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MUSTERI ILISKiLERI YONETIMININ MUSTERi MEMNUNIYETINE VE
SATIS PROFESYONELLERININ SATIS PERFORMANSINA ETKILERI:
TURKIYE’NIN EN BUYUK 500 FIRMASI

Enis Peker
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Danisman: Prof. Dr. Yal¢in Kirdar
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Is hayatinin degismekte olan dinamizmi ve kiiresellesmenin getirdigi rekabetin
her gecen giin daha agir hissedildigi gilinlimiizde, miisteriler ile uzun vadeli iligki
gelistirmek ve siirdiirmek olduk¢a 6nem kazanmistir. Ayrica, miisterilerden toplanan
verilerin en dogru sekilde, nerede ve nasil kullanilacagi da biiyiik 6nem tasimaktadir. Her
giin daha fazla satmak zorunda olan ve kiyasiya rekabet eden sirketler igin miisteri
kazanmak ve kazanilanlar1 kaybetmemek ciddi bir zorunluluk halindedir. Sirketler igin
misteri memnuniyetini en iyi sekilde saglamak, ayrica satis ekibini etkili ve hedeflenen
sonuglar dogrultusunda yonetmek, orta ve {list yonetim i¢in giderek daha da kritik hale
gelmigtir. Bu c¢aligmada amag, CRM’in isten-ise ve isten-tiiketiciye is alanlarindaki
sirketlerin miisteri memnuniyetine ve bunun ile birlikte satig profesyonellerinin satig
performansina olan etkisini Tiirkiye’nin en biiyilk 500 sirketinde arastirmak ve
degerlendirmektir. Caligmada, bilimsel arastirmada veri toplama tekniklerinden anket
yontemi ile telefon goriismeleri yapilarak 5°1i Likert soru tipi yaklasimi kullanilmistir.
Giliniimiizde teknolojinin nasil kullanildigmi ve kabul edildigini anlamanin 6nemi
yaninda ¢alisma, CRM kullaniminin sirketler i¢in kritik 6neme sahip olan miisterilerinin
memnuniyetine ve ayrica satisla ilgili olarak ta performansa olumlu yonde etkisini ortaya
koymaktadir. Sonug olarak, CRM’in sirketlerin ¢ogunlugu tarafindan kullaniliyor olmasi
ve etkileri iizerine yapilmig olan arastirma, yeni alanlardaki ¢alismalara agiktir. Bu yeni
arastirmalar, akademik c¢alismalara ve profesyonel is yasamina Onemli faydalar
saglayacaktir.

Anahtar Sozciikler: B2B (isten-ise); B2C (isten-Tiiketiciye); CRM (Miisteri iliskileri
Yonetimi); Miisteri Memnuniyeti; Satig; Satis Performansi.



ABSTRACT

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT’S IMPACT ON
CUSTOMER SATISFACTION AND SALES PROFESSIONALS’ SALES
PERFORMANCE: TURKEY’S TOP 500 COMPANIES

Enis Peker
PhD Thesis
Department of Public Relations and Publicity
Public Relations and Publicity Programme
Thesis Advisor: Prof. Dr. Yal¢in Kirdar
Maltepe University Graduate School, 2021

In today's world where the changing dynamism of business life and the
competition brought about by globalization are felt more and more every day, developing
and maintaining long-term relationships with customers has become very important. In
addition, it is of great importance to use the data collected from customers in the most
accurate way, where and how. For companies that have to sell more and more and
compete fiercely every day, gaining customers and not losing what has been gained is a
serious obligation. It has become more and more critical for middle and senior
management to ensure the best customer satisfaction for companies and to manage the
sales team effectively and in line with the targeted results. In this study, the aim is the
work of CRM in business-to-business and business-to-consumer, the impact of
companies to professional sales performance sales along with it and to customer
satisfaction in the business field in Turkey to investigate the 500 largest companies in and
evaluate. In the study, a 5-point Likert question type approach was used by making phone
calls with questionnaire method, one of the data collection techniques in scientific
research. In addition to the importance of understanding how technology is used and
accepted today, the study reveals the positive effect of CRM use on the satisfaction of its
customers, which is critical for companies, and also on performance in relation to sales.
As a result, research on the use and effects of CRM by the majority of companies is open
to studies in new areas. These new researches will bring significant benefits to academic
studies and professional business life.

Keywords: B2B (Business to Business); B2C (Business to Consumer); CRM (Customer
Relationship Management); Customer Satisfaction; Sales; Sales Performance.
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BOLUM 1. GIRIS

Iginde bulundugumuz 21. yiizyil tehditler, zorluklar ve ayni1 zamanda firsatlar1 da
icermektedir. Teknolojik gelismelerin katlanarak artan hizi ve miisterilerin siirekli
degisen ihtiyaclar1 ve egilimleri, igletmelerin miisterileriyle etkilesim kurma seklini de
degistirmektedir.

Gilinlimiizde pazarlama ve satis alaninda, teknoloji ve miisteri beklentilerindeki
degisimler ile birlikte, drnegin isten-ise miisteriler de, aym sekilde isten-tiiketiciye
miisterilerin benzeri bir miisteri deneyimi (CX-Customer Experience) bekler olmustur.

Diger taraftan sirketler, pazarlama ve satig organizasyonlarmi gercek anlamda
birlikte kullanarak rekabet avantaji elde etmeye calismaktadir. Ozellikle miisteri odakli
yaklagimlar CRM girigimlerini desteklerken, entegre bir CRM de miisteri iliskilerinin
giiclenmesini, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin artmasini ve de satis performansini
olumlu yonde destekleyecektir.

1960'larin sonlarina dogru ve 1970’lerin baslarinda, sirketlerin amacinin yeni
miisteri yaratmak ve onlar1 korumak oldugu diisiiniiliirken, 6zellikle giiniimiizde CRM
kavrami ve miisterilerle uzun vadeli bir iligki siirdiirme ihtiyaci 6nemli bir konu haline
gelmistir.

Birgok girket CRM’i ¢ok sayida koordinasyonsuz girisimin eslik ettigi, bireysel
alanlardaki sorunlar i¢in teknolojik bir ¢6zlim olarak algilamistir. Bununla birlikte CRM,
bir sirketin uygulamaya karar verdigi anda insani, teknolojik ve siireclere iliskin etkileri
nedeniyle bir strateji olarak diigiiniilmelidir (Mendoze vd., 2007, s.913). Buna bagl
olarak CRM, giiniimiizde miisterilerle uzun vadeli bir iligki siirdiirmek icin bir strateji
olarak goriilmesi gereken sekilde gelismektedir.

Mendoze vd. (2007, s.913) gore her bir sirket farkli olup, kendi kiiltiirii ve is
stirecleri vardir. Dolayisiyla, CRM'i sirketin tiim sorunlarin1 ¢ézecek sihirli bir kavram
olarak gérmemek gereklidir. Ayrica, sirketler CRM’in faydalarini ve etkilerini anlamak
ve de bu stratejinin uygulanmasinda basarili olmak i¢in biitiinsel bir yapida ve boliimler
aras1 koordinasyon ile ¢ok siki ¢aligmalidir. Sirketler genellikle CRM'in karmagikligini
dikkate almama, net is hedeflerini belirleyememe ve CRM yazilimmin saglanmasina

yetersiz yatirim yapma egilimindedir.



Forsyth tarafindan gercgeklestirilen ve CRM’in avantajlarina ulasamama
nedenleriyle ilgili olarak yaklasik 700 sirketten olusan bir ¢alisma, basarisizligin ana
nedenleri olarak sunlar1 gostermistir:

. Organizasyonel degisim (%29)

° Sirket politikalar1 (%22)

. CRM konusunda ¢ok az anlayis (%20)

. Zayif CRM becerileri (%06)

Bunlar, CRM'i bir is stratejisi ve dolayisiyla kurulusun iist yonetimi i¢in baglangig
noktasi olarak tanimlamanin 6nemini kanitlamaktadir (Forsyth, 2001).

Bir CRM g stratejisi, sirketin amacina ulagmak ve miisteri etkilesimlerinin
karliligini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in pazarlama, satig, operasyon, miisteri hizmetleri,
insan kaynaklari, Ar-Ge, finans ve bilgi teknolojileri bdliimleriyle birlikte interneti
icermektedir (Chen ve Popovich, 2003, s.673).

Isten-ise ve isten-tiiketiciye firmalarmni temsil eden birgok satis ydneticisi ve satis
gorevlisi, Yunan filozof Herakleitos'un "Hayatta degismeyen tek sey, degisimdir."
ifadesine katilacaklardir. Degisimler, isten-ise ve isten-tiikketiciye organizasyonlar1 ve
ilgili satig ekipleri lizerinde zorluklara ve firsatlara yol agmaktadir.

Corona Virus Disease-2019/Covid-19 (Koronaviriis) ilk olarak 2019 yilinin
sonuna dogru Cin'in Wuhan kentinde ortaya ¢iktiktan sonra, 2020 yilinin ilk ¢eyreginde
tim diinyada ve ililkemizde de net bir sekilde etkileri hissedilmeye bagladi. Malesef
Koronaviriis'iin ortaya ¢ikisi ve sonrasinda bu kadar hizli yayilmasi beklenmiyordu ve
buna bagl olarak Koronaviriis vakalarindaki artigi sinirlamak i¢in hiikiimetler 6nleyici
bir eylem olarak, biiyiik 6lgekli sosyal kisitlamalari diizenleyen hiikiimet yonetmelikleri
yaynladilar.

Koronaviriis salgini kiiresel ekonomide yavaslamaya neden olmakta ve bununla
birlikte ticaret, yatirnm ve istihdam gibi ana unsurlar derinden etkilenmektedir.
Koronaviriis pandemi doneminde birincisi, igeride kalma (lock-down) ve diger
kisitlamalar, miisterilerin hareket kabiliyetini ve bununla baglantili olarak fiyat artiglarina
cevap verme yeteneklerini ve de istekliliklerini azaltmustir. ikincisi ve ilgili saglik
endiseleri, ikame iriinleri aramak icin alternatif satis noktalarina bakma istegini de
azaltmistir. Pandemi doneminin bu sekilde devam etmesi sonucu olarak, isten-ise ve

isten-tiiketiciye pazarlarinin daralmasi kaginilmazdir. Bu kapsamda en ¢ok etkilenen



sektorler ticaret, turizm, ulasim, egitim ve saglik oldugu goriilmektedir. KOBI’ler de bu
krizi olumlu atlatacak kaynaklara sahip olmadiklan i¢in, en ¢ok tehdit altindaki ig
grubudur.

2020 yilimin ikinci ¢eyregi itibariyla ve halen, isten-ige ve isten-tiikketiciye satig
ekipleri ve performanslar1 {izerinde Onemli etkileri devam etmektedir. Ornegin
Koronaviriis salgini, bir¢ok satis ekibi igin birbiriyle iliskili sosyal, teknolojik ve
organizasyonel zorluklari beraberinde getirmistir. Bu zorluklar arasinda, genelde uzaktan
caligma, fiziksel olarak bir arada bulunamama, 6nemli toplanti ve etkinliklerin iptal
edilmesi veya ertelenmesi (6rnegin; ticari fuarlar, konferanslar, etkinlikler, miisteri
toplantilari, vb.), seyahat kisitlamalar ve farkli iilkeler tarafindan sinirlarin kapatilmalar
gibi cok sayida Koronaviriis ile baglantili olarak sorunlar ortaya ¢ikmistir. Diger taraftan
operasyonel anlamda da isten-ise ve isten-tiiketiciye alanlarinda diger sorunlar
beraberinde getirmistir, 0rnegin; envanter azligi, tedarik zincirinde sikmtilar, iiriin
teslimat sorunlari, giinlik operasyonlan siirdirmede genel zorluklar, yeni is
diizenlemeleri (6rnegin; sanal satis veya e-ticaret, bilgi akiglarinda degisiklikler, rollerin
daralmasi veya genislemesi, gecici veya kalici isten ¢ikarmalar, vb.).

Eger isten-ise ve isten-tiikketiciye is alanlarindaki sektorlerde Koronaviriis krizi
uygun sekilde yonetilemezse, ciddi derecede olumsuz sonuglar olabilir. Sirketler bu
krizde de tipik olarak satis performanslarinda, mevcut miisterilerinde ve miisteri
memnuniyetlerinde 6nemli kayiplar, operasyonlarinda kesintiler ve de bunlara baglh

olarak, hatta iflaslar ile kars1 karsiya kalabilir.

Problem

Is hayatinin degismekte olan dinamizmi ve kiiresellesmenin getirdigi rekabetin
her gecen giin daha agir hissedildigi gilinlimiizde, miisteriler ile uzun vadeli iliski
gelistirmek ve siirdiirmek oldukca 6nem kazanmistir.

Yakin gecmiste ve giiniimiizde ¢ok hizli ilerleyen teknoloji sayesinde iiretim
teknikleri gelismekte, bununla birlikte maliyetler diismekte, mal ve hizmetler kolayca
taklit edilmekte, bollasmakta ve de rekabet konusu cok daha etkili olmaktadir. Bu
anlamda, is hayatina hakim olan ve en son teknolojileri kullanan sirketleri de etkileyen
en 6nemli unsurlardan biri rekabettir. Demir ve Kirdar’a (2013) gore rekabet, bundan

onceki donemlerin higbirinde iireticileri, pazarlama ve satis ekiplerini bu kadar



yormamustir. Her giin daha fazla satmak zorunda olan ve kiyasiya rekabet eden sirketler
icin miisteri kazanmak ve kazanilanlar1 kaybetmemek ciddi bir zorunluluk halindedir
(Demir ve Kirdar, 2013, s.294). Sirketler i¢in miisteri memnuniyetini en iyi sekilde
saglamak, ayrica bunun yaninda satis ekibini etkili ve hedeflenen sonuglar dogrultusunda
yonetmek, orta ve iist yonetim i¢in giderek daha da biiyiik 6nem tagimaktadir.

Giiniimiizde sirketler pazar paylarini, karliliklarini, miisteri memnuniyetini
arttirmak ve yiiksek tutmak, elindeki miisterilerini uzun dénem koruyabilmek i¢in miisteri
bilgilerini en iyi sekilde toplayip degerlendirebilmeli ve kullanabilmelidir. Miisterilerden
toplanan verilerin en dogru sekilde, nerede ve nasil kullanilacagi biiyilk 6nem
tagimaktadir (Demirbag, 2004, s.7).

Gelisim ve degisim icinde olan miisteri beklentileri, rekabet ve pazar yapilar
dikkate alindiginda, geleneksel satis organizasyonlarmin ve siireglerinin baski altinda
oldugu ve olacagi soylenebilir (Piercy, 2010, s.349). Bu anlamda CRM, miisteri
memnuniyeti, pazarlama ve satis hedefleriyle ve de kaygilariyla dogrudan iliskilidir
(Demirbag, 2004, s.35). CRM’i giiniimiizdeki gelismeler ve beklentiler dogrultusunda
etkili kullanmak, Tiirkiye’deki isten-ige ve igten-tiiketiciye ig alanlarinda {iriin, ¢6ziim ve

servis saglayan sirketler i¢in de kritik 6neme sahiptir.

Amag
Bu c¢aligmada amag, CRM’in isten-ise ve isten-tiiketiciye is alanlarindaki
sirketlerin miisteri memnuniyetine ve bunun ile birlikte satig profesyonellerinin satig
performansina olan etkisini Tiirkiye’nin en biiyilkk 500 sirketinde (Fortune 500)

arastirmak ve degerlendirmektir.

Hipotezler:

H1: CRM kullanimi, miisteriler ile olan performansin artisini saglar.

Miisteriler ile olan performans, satis profesyonellerin misterinin ihtiyaclarimi
anlayarak ve bu ihtiyaclarmi karsilayarak bir ¢oziim saglamasi ve de miisterinin
organizasyonu ile derinlemesine gelistirilen miisteri iliskileridir (Hunter ve Perreault,
2006, 5.99).

H2: CRM kullanimui, satis siireci etkinligininin artigini saglar.



Satig stireci etkinligi, firsatlarin analiz edilmesi ile satig gorevlilerinin satig
stirecinin belirli kisa donemli sonuglari agisindan tamamlanmasinda daha etkili olmasini
ve satigi daha hizli gelire doniistiirmesini ve de satis kapanig, miisteriyi elde tutma
oranlarinin gelistirilmesidir (Stoddard, Clopton ve Avila, 2006, s.41).

H3: CRM kullanimi1, miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

CRM kullaniminin miisteri memnuniyetine olumlu etkisi vardir ve miisteri
memnuniyetinin de sirketleri daha iyi yonde gelistirdigi goriilmiistiir (Ata, 2008, s.159).
Long ve arkadaglarinin (2013) c¢aligmasi, CRM’in miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati lizerinde olumlu etki yarattigimi gostermistir (Long, Khalafinezhad, Wan Ismail
ve Abd Rasid, 2013, s.251). Aym sekilde, Hassan vd. (2014) yaptig1 calisma, CRM’in
miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu gdstermistir. Bu aragtirma,
CRM'in pazar payini arttirmada 6nemli bir rol oynadigy, tiretkenligi arttirdigi, ¢alisanlarin
moralini ytkselttigi, ayn1 zamanda derinlemesine misteri bilgisini ve de misteri
memnuniyetini arttirdig1r sonucuna varmistir (Hassan, Nawaz, Lashari ve Zafar, 2014,
5.563).

H4: Miisteri memnuniyeti, misteriler ile olan performansin artigini olumlu etkiler.

Yiiksek miisteri memnuniyeti, mevcut misterilerin bagliligmin artmasini, fiyat
esnekliginin diigliriilmesini, rekabetgi ¢abalardan yalitilmasini, gelecekteki islemlerin
maliyetlerini, basarisizlik maliyetlerini ve yeni miisterileri ¢ekmenin maliyetlerini
disiirmeyi saglarken, sirket i¢in gelismis bir itibar da gostermektedir (Anderson, Fornell
ve Lehmann, 1994, s.55). Ayrica, daha yiiksek oranda tekrarlanan satin almalarin
artmasini saglar (Odabasi, 2015, s.57).

H5: Misteri memnuniyeti, satig siireci etkinligininin artigini olumlu etkiler.

Anderson vd. (1994), miisteri memnuniyetinin sirketlerin satiglarina olan
ekonomik faydasi ve geri doniisii lizerindeki etkilerini arastirmis ve calismadaki bulgular,
miisteri memnuniyeti kalitesinin yiiksek olmasinin sirketin satis ve karlilig1 {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (Anderson vd., 1994, s.53). Maliyetlerin
ve giderlerin daha bilingli yonetilmesi sonucu, kar marjlar yiikselmektedir (Odabasi,
2015, 5.57).

Ahearne, Jelinek ve Rapp’a gore aragtirmacilar CRM sisteminin, satis
profesyonellerinin miisterileri ile olan iletisim ve de isi kazanma kabiliyetini

iyilestirdigini belirtmigtir (Ahearne, Jelinek ve Rapp, 2005, s.380). Tanner, Ahearne,



Leigh, Mason ve Moncrief’e gore ayrica, satis profesyonellerine sirket i¢inde esdiizey
calisanlar, i¢ satis, miisteri servisi, mithendislik ve pazarlama ile olan ¢aligmalarini
koordine etmesine (Tanner, Ahearne, Leigh, Mason ve Moncrief, 2005, s.177) ve
Ingram’a gore de bununla birlikte satis departmanina, sirket icindeki pazarlama ve diger
fonksiyonel birimlerle daha isbirligi icinde calismasimna yardimeci olur (Ingram, 2004,

s.21°den aktaran Rodriguez ve Honeycutt, 2011).

Miisteri Memnuniyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

Onem

Tiirkiye’de CRM halé yerlesmekte ve gelismekte olan bir kavram olup, 6zellikle
cikis yeri olan Amerika’daki CRM uygulamalarina gore, kullanim ve basar1 oraninin
diisitk oldugu goriiliir. Tiirkiye’de biiylik isletmeler CRM konusunda ikna olmus
durumdadar, fakat kiiciik ve orta dlcekli isletmeler (KOBI) icin CRM biiyiik sirketlerin
kullanabilecegi ve de maliyetli bir sistem olarak goriilmektedir (Demirbag, 2004,
$.47,48).

Bu ¢aligmada, Tiirkiye’nin 2019 yilinda sirket cirolarina gore belirlenmis olan en
biiylik 500 firmasi1 kapsaminda isten-ise ve isten-tiiketiciye is alanlarindaki isletmeler
olarak, CRM’in miisteri memnuniyetine ve bunun ile birlikte satig profesyonellerinin
performansi agisindan etkisi ele alinacak ve ayn1 zamanda CRM kavraminin giiniimiizde

Tiirkiye’deki sirketlerde uygulama diizeyi hakkinda da bilgi edinilecektir.



Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda, genelde CRM kavraminin kendisi ve isten-ise
is alan1 kapsaminda ve de sirketlerin genel performansina etkileri olarak bakilmis, bundan
farkli olarak CRM kullanan ve Tiirkiye’nin alaninda 6ncii olarak nitelenen isten-ige ve de
isten-tiiketiciye isletmelerinde miisteri memnuniyeti ve satis ile ilgili alanlarda CRM’in
satis performansina olan etkileri kapsaminda derinlemesine ve de detayli arastirma
yapilmamistir.

Alanda yapilan ¢aligmalar incelendiginde, CRM’in sadece teknolojik bir altyap1
ve yazilim platformu olmadigi, bununla birlikte miisteri odakli bir is yapma, rekabet ve
yonetim stratejisi oldugu belirtilmektedir. CRM teknoloji merkezli bir diisiinceden ortaya
cikmakla birlikte, iizerinde durulmasi gereken esas konu miisteri iliskilerinin insan
merkezli ve insan iligkilerinin yogunlukta oldugu bir anlayistan kaynaklandigi gercegidir.
Bu nedenle konu degerlendirilirken teknoloji, insan ile entegre olarak
degerlendirilmelidir (Ozdagoglu, Ozdagoglu ve Oz, 2008, 5.368).

CRM’in  uygulanma asamasinda basariy1 etkileyen Onemli faktorler
bulunmaktadir, bu faktorler insan, siireg ve teknolojidir. Insan, siire¢ ve teknoloji
unsurlarinin, miisteri iligkileri yonetimindeki 6nem dereceleri 50% insan, 30% siire¢ ve
20% teknoloji olarak ifade edilmektedir (Kaya, 2016).

CRM’in temeli, miisteriler hakkinda olabilecek en fazla ve en ayritili bilgileri
toplamaya, miisterileri ¢ok ince ayrimlarla ¢ok fazla alt segmente bdélmeye (mikro
segmentasyon), bu segmentleri karliliklarina gore ayristirmaya, karli olan miisterilere
yapilacak ekstra yatirimin seviyesini belirlemeye ve her miisteriye, yani herkese ayr1 ve
0zel pazarlama stratejisi uygulamaya dayaniyor (Kirim, 2001, s.60).

CRM’in sadik miisteri elde etmek ve siirdiirmenin yaninda, miisterilerle uzun
donemli karh iliskileri yonetme amaglar1 bulunmaktadir. Baska bir ifade ile miisteri
iligkileri yonetiminin amaci, firmaya kar saglayan miisterilerin firmay1 daha faza tercih
etmesine yardimci olan yontemler bulmaktir. Miisterilerle iliski gelistirebilmek i¢in
miisteri elde etme, miisteri tatmini, elde tutma ve iligki gelistirme gibi Sekil 2’de verilen

asamalardan geg¢ilmesi gerekmektedir.



Elde Tutma fliski Gelistirme

Elde Etme Tatmin (Koruma) (Sadakat)

Sekil 2. Miisteri Iliskileri Siirecleri

Gliniimiiziin ¢cok O6nemli yoOnetim stratejilerinden biri olan CRM’in ortaya

cikmasina ve uygulanmasina neden olan unsurlara ve de amagclarina baktigimizda;

. Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi
(Duran, 2014).

. Hizmet ekonomisinin biiylimesi (Bakirtas vd, 2013, s.8).

. Pazar paymin degil, miisteri payinin énemli hale gelmesi (Bakirtas vd.,
2013, s.8).

. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin nem kazanmasi
(Duran, 2014).

° Varolan miisterinin degerinin anlagilmasi ve bu miisteriyi elde tutma

cabalarina gerek duyulmasi (Duran, 2014).

. Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber, her miisteriye 6zel
ihtiyaclarina gére davranma stratejilerinin gerekliligi (Duran, 2014).

o Yogun rekabet ortami (Demirbag, 2004, s.35).

. Bilgisayar, iletisim teknolojileri (web, e-mail...) ve veri taban1 yonetim
sistemlerinde yasanan gelismeler (Bakirtas vd., 2013, s.8).

. Yeni teknolojiler, gelismis iiriin ve hizmetlerin iiretilmesiyle birlikte,
miigteri beklentilerinin hizla degigsmesi ve bunun sonucunda miisterilerle igbirligine
dayal1 iligkilerin kurulmasinin gerekli olmasi (Bakirtas vd., 2013, s.8).

CRM’in amaglart;

. Miisteri sadakati ve uzun-donem karlilig1 yaratabilmek i¢in miisterilerin
stratejilerine, sirketin siireclerini uygun hale getirmek (Rigby, Reichheld ve Schefter,
2002, 5.103).



. Miisteri ile temas kurulan tiim kanallari entegrasyonu ile satis, pazarlama
ve miisteri hizmetlerinde, miisteri ihtiyaclarina uygun iiriin ve hizmetler iireterek miisteri
iligkilerini iyilestirmek (Demirbag, 2004, s.6).

. Miisteri iligkilerini karli hale getirmek, farklilasma saglamak, maliyet
minimizasyonu saglamak, isletmenin verimini arttirmak, uyumlu faaliyetler saglamak ve
miisteri taleplerini karsilamak (Kirim, 2001, s.104).

Sirketin miisteri iligkilerinin gii¢lii olmasi, sirketleri finansal agidan olumlu yonde
etkilemektedir. Ayrica giiclii miisteri iliskileri, miisterilerin isletme ve {iriinleri hakkinda
bagkalarma tavsiyelerde bulunmalari, miisterileri elde tutma, ciizdan payr (share of
wallet), capraz satis gibi davramigsal c¢iktilarla baglantilidir. Bu durum, yeni miisteri
bulmak i¢in isletmenin katlanacagi maliyetleri de azaltabilmektedir (Giiltekin ve Kement,
2018, s.42).

Sirketlerin CRM’e yaklagiminda, is siireclerinin iyi anlasilmasi ve bu yaklasim ile
CRM’in su bes kategorideki karmasikligin dikkate alinarak segilmesi ve uygulanmasi
gerekliligi belirtilmistir, bunlar; (1) iiriin karmasikligi, (2) satis bi¢iminin karmagsiklig
(6rnegin; ¢oziime dayali satis), (3) pazarin karmasikligi, (4) satin alma biriminin boyutu,
(5) satis dongiisiiniin karmasiklig1 (Ahearne, Rapp, Mariadoss ve Ganesan, 2012, s.123).
Eger bir sirkete CRM sistemi alinacak ve yatirim yapilacaksa, CRM’in hangi ihtiyaca
gore olmasi gerekliligi belirlenmelidir, ¢iinkii CRM sisteminde isten-ise ve isten-
tiikketiciye is alanindaki uygulamalarda temelde bazi farkliliklar vardir.

Gelinen durum CRM’i olduke¢a farklilastirmig ve kritik bir rol vermistir, bu
anlamda sirketler gerek isten-ise ve gerekse isten-tiiketiciye is alanlarinda olsun, rekabet
edebilmek adina miisteriler i¢in hizmet en 6nemli etki olarak gosterilmektedir. Saini,
Grewal ve Johnson’1in (2010, s.367) yapmis oldugu ¢aligmadaki sonuglar, CRM’in her iki
isten-ise ve isten-tiiketiciye iliskilerini yonetiyor olarak konumlandirilmasina ragmen,
CRM isten-ise iligkiler i¢in stratejik olarak kullanildiginda performans iizerinde daha
giiclii etkisi oldugunu gdstermistir. Ciinkii, uzun dénemli isten-ise iligkileri glivenin inga
edilmesinde daha kararli, sorumlu ve memnun edici beklentiler gerektirir. Ayrica, miisteri
tarafindaki hatalarin sonuglan isten-tiiketiciye iliskilerine gore, isten-ise tarafinda ¢ok
daha ciddi sonuglar olusturur. Ata’nin (2008, s.159) yapmis oldugu calismadaki sonuglar,

isten-ise is alanindaki sirketlerde CRM kullanimimin miisteri memnuniyeti ve sirket



performansina etkilerinin pozitif bir etkisinin oldugunu ve bununla birlikte miisteri
memnuniyetinin de isten-ise organizasyonunu iyi yonde gelistirdigini gostermistir.

Yapilan ¢aligmalara gore, bir¢ok isten-tiiketiciye is alanindaki girketler CRM
aktivitelerini segmentasyon seviyesinde farklilagtirmaz. Bu sirketler, kar potansiyeli ve
masraflarin biraraya getirilmesi ile kararli ¢alisma diizeyi yerine, herbir olas1 miisteriyle
ayni seviyede iletisime gecerler. Bu sirketlerin iyi diizenlenmemis kaynaklari, sadece
yatirnmin bosa gitmesine degil, diger taraftan da miisteriler arasinda bazilarinin olmasi
gerekenden daha fazla ya da olmasi gerekenden daha az ilgi gosterilmesine sebep olur
(Payne, 2005, s.142).

CRM her iki isten-ise ve isten-tiikketiciye is alanlarinda yonetimsel anlamda
kendini konumlandirmakla birlikte, isten-ise ve isten-tiiketiciye pazarlarinda farkliliklar
bulunmaktadir. CRM’in isten-ise ve isten-tiiketiciye is alanlarindaki farkl etkilerine
baktigimizda, isten-ise’de isten-tiiketiciye’ye gore daha etkili oldugu goriilmektedir
(Saini, Grewal ve Johnson, 2010, s.367).

CRM’in stratejik kullanimi, satis profesyonellerinin isten-ige alicilari ile olan
etkilesimleri sirasinda harcanan kaynaklari, emegi ve zamanin bosa gitmesinin
azaltilmasina yardimei olur, ¢iinkii isten-tiiketiciye satin alimlari isten-ise’ye gore daha
az karmasik ve iliskiye dayalidir. Isten-ise satin alimlar1 genellikle diizen dahilinde
tekrarli alimlardir, halbuki isten-tiiketiciye’de tekrarli alimlar1 6ngérmek zordur (Saini
vd., 2010, 5.368).

CRM kullanimi satin alicinin ihtiyaglarinin gegmise dayali analizine bagl olarak,
satig-Oncesi ve satig-sonrasi desteginde daha derinlemesine gidilmesinde yardimei olur.
[sten-ise satin alimlarinda gapraz-satis veya artarak giden yukari-yonlii satis yapmak daha
kolaydir, c¢ilinkii CRM isten-ise satin alimlarinda iliskisel duruma bagli olmayi
gerceklestirmekte ve isten-tiikketiciye satin alimlarina goére daha faydali sekilde
kullanabilmesini saglamaktadir.

Diger taraftan satis isi, endiistri iirlinlerinde (isten-ise) sorun ¢dzme, tiiketici
iriinlerinde (isten-tiiketiciye) tatmin yaratmadir. Satin alma ise “rasyonel” veya
“duygusal” giidiiler ile olur ve rasyonel giidiiler (isten-ise); gozlenebilir ve dlgiilebilir.
Tasarruf, verimlilik veya dayaniklilik. Duygusal giidiiler (isten-tiiketiciye); gozlenemez

ve Olciilemez. Prestij, iin veya begenilme (Once, 201, 5.37).
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Varsayimlar
Bu caligmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir;
. CRM sisteminin, aragtirmanin uygulanacag Tiirkiye’nin en biiyiik 500
sirketlerinde kullanildig1 varsayilmaktadir.
. CRM sisteminin, igten-ige ve isten-tiiketiciye is alanlarindaki sirketlerde
miisteri ~ memnuniyetinin  ve satis profesyonellerinin ~ performansiminin

degerlendirilmesinde kullanildig1 varsayilmaktadir.

. Katilimcilarin CRM sistemini aktif olarak ve de is siireclerinde kullandig1
varsayilmaktadir.
. Katilimecilarin demografik 6zelliklerinin, CRM sistemi kullaniminda farkl

bir etkisinin olmadig1 varsayilmaktadir.
. Aragtirma  6l¢ek sorularim1  katilimcilarin - dogru  sekilde anlayip,

cevaplandiracaklar varsayilmaktadir.

Smirhklar

Bu calismada baz1 smirliklar bulunmakta olup, ¢aligmanin sonug¢ ve
degerlendirme asamasinda gbéz oOniinde tutulmalidir. Diger taraftan bu simirliklarin,
sonraki caligmalar i¢in de hedef ve katki saglamas1 beklenmektedir.

Koronaviriis pandemi siirecindeki yasanan belirsizlikler, anket uygulamasinda e-
mail ile geri doniislerin yok denecek kadar az olmasi sebebiyle, hedeflenen katilimcilarla
telefon ile goriismelerin yapilmasi.

Calismada ortaya konulan modelin daha istikrarli olabilmesi, analiz yontemlerinin
zenginlestirilmesi ve bulgularin giivenilirligini arttirmak icin, gelecekteki arastirmacilar
daha genis bir sirket kiilmesinde ve daha biiyiik bir 6rneklem boyutuna ulasarak daha
biiyiik veriler toplamalidir.

Calisma, bu anket kapsamindaki sorular ile siirhdir. Ayrica, anket
calismasindaki katilimcilarin CRM teknolojisine ve bunun teorik, pratik uygulamasina,
diger taraftan sirketin i¢ organizasyon yapisina ve isleyisine ve de satis, pazarlama gibi
arastirma konusu kapsamindaki boliimlerin siireclerine tam olarak hakim olamamasiyla
birlikte, sorular1 yeterince objektif sekilde yorumlayamamasindan kaynaklanabilecek

farkliliklar ve eksiklikler.
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Calismada belirtilen kisithiliklara ragmen, bu arastirma CRM ile ilgili yapilmis
olan 6nceki aragtirmalar biitiinlestirdigi i¢in CRM, isten-ise ve isten-tiikketiciye literatiire

onemli bir katki olarak degerlendirilebilir.

Tanmmlar

Miisteri iliskileri Yonetimi - CRM

Kiiresellesmenin etkisi, teknolojik gelismeler, gliniimiiz pazarlarinda taleplerin
azalmasi, ortaya cikan yogun rekabet ile birlikte miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin
degiserck artmast CRM’i onemli ve de kritik bir konuma getirmistir. Icinde
bulundugumuz zamam miisteri ¢cagi olarak nitelendirirsek, belki de saglikli ve uzun
donemli kurulacak miisteri iliskileri, sirketlerin sahip olabilecegi 6nemli bir rekabet arac1
olarak gelisecektir. Diger taraftan pazarlama anlayis1 iiriinden, miisteri merkezli
yaklagima zorunlu hale gelmistir ki, bu yaklasima gore de giic iireticide degil, artik
miisteridedir.

Mishra (2009) tarafindan yapilan arastirma, daha fazla sirketin giiniimiiziin
rekabetci doneminde miisteri odakli olmanin 6nemini fark ettigini gostermis, CRM’i
temel bir ig stratejisi olarak benimsemeleri, CRM'in rekabet¢iligi korumak i¢in sirketlerin
misterileri ile etkilesimlerini daha etkin bir sekilde yonetmelerine yardimer olabilecegi
sonucuna gotiirdiiklerini gostermistir (Mishra ve Mishra, 2009, s.83). Miisterilerinin
isteklerini ve ihtiyaglarmi anlayabilme ve de bunlart miisterilere fazlasiyla deger
saglayacak sekilde sunabilme, 6nemli bir rekabet silah1 haline gelmistir (Tezcanlar, 2007,
s.3). Bu anlamda Henry Ford, 1922°de yayinlanan kendisinin yazdig1 “Benim Hayatim
ve Isim” adli kitapta, miisterilerin otomobil tercihlerinde “hiz”in énemli oldugunu
belirtmektedir. Hatta Ford, tirettigi ilk otomobillerde bu nedenle otomobillerin “hiz”’na
odaklandigimi vurgulamaktadir. Benzer sekilde, gecmiste Anadolu’da yaygin olarak
kullanilan kervansaraylarin yapiminda da miisterilerinin istek ve ihtiyaclar1 dikkate
alimmaktadir. Kervansaraylar arasindaki 30-40 km’lik mesafe, kervansaray miisterileri
olan tiiccarlarin mallarii miisterilerine ulastirmak i¢in kullandiklar1 binek hayvanlarinin
ortalama dokuz saat gidebildigi g6z oniine alinarak hesaplanmistir (Giiltekin ve Kement,
2018, s.VI).

Gilinlimiizde miisteriler iirlin, ¢6ziim ve servis tedarik¢ilerinden, pazarlamanin

tirtin ve satis merkezli sathadan, tiiketici merkezli sathaya dogru bir degisim gostermesine
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paralel olarak, tiiketicilerin de saticilardan geleneksel satis modelinden farkli iliski talep
etme egilimi artmaktadir. (Uysal ve Aksoy, 2004, s.130). Ayrica miisteriler hizl1 karar
degistirebilen, daha katilimci, daha 6zgiir ve giderek karmasiklagan taleplerde bulunan
bir yapidadir (Tezcanlar, 2007, s.3).

Sirketlerin amaglarina ulagmak i¢in miisterilere daha yakin olmasi, iligkileri
yonetmesi ve onlari anlamasi, gegmis donemlere gore ¢ok daha 6nemlidir. Bu anlamda
CRM, boylesine onemli degisimi yonetme bakimindan basarili ve etkilidir. Yeni
miisteriler kazanmak, mevcut miisterileri elde tutmaktan ¢ok daha zor ve sirkete maliyeti
yiiksek caligmalar gerektirir. Calismalarda, yeni miisteri elde etme ve mevcut miisteriyi
elde tutmanin maliyetlerin iliskin birbirlerinden olduk¢a farkli oranlar sunulmaktadir.
Soyle ki; 4-5 kat daha maliyetli oldugu belirten calismalar yaninda, baska bir ¢alismada
yeni bir miisteri edinme maliyeti, mevcut bir miisteriyi elde tutma maliyetinin 9-12 kati
oldugu ifade edilmektedir. Peppers ve Rogers c¢aligmalarinda, isletmelerin yeni bir
miisteri elde etmesinin, miisteriyi elde tutmasindan 16 kat daha maliyetli olabilecegini
belirtmektedir (Giiltekin ve Kement, 2018, s.42).

CRM, sirketlere miisterilerin ge¢miste neler yaptigini, mevcut ihtiyaglarini ve
gelecekteki amaclara ulagmasi i¢in yaptig1 planlarini da anlama imkanini arttirmastir.
Diger taraftan miisteri sadakatini arttirmasinin yaninda, sirket dahilindeki siireclerin
verimliligini de arttirarak, sirket ve miisterileri arasindaki ve ayn1 zamanda sirket igindeki
iletigimi de gelistirir. Bir¢ok c¢alisan arasinda ger¢ek zamanli bilginin paylasilmasindan
dolay1 tele-satig, saha satis ve satig yonetimini gelistirir (Xu, Yen, Lin ve Chou, 2002,
5.445).

CRM miisteri memnuniyetini saglamay1 ve arttirmayi1 saglarken, bu yaklasim da
isletme amaglarindan biridir. Hatta miisteri memnuniyetine ulasma durumu, bir firmanin
“en biiylik basarisi” olarak nitelendirilebilmektedir. Ayrica, isletmelerin miisteri
memnuniyetini belirlemesi ve takip etmesi stratejik bir eylemdir. Bunun sebebi
memnuniyetin, miisterilere ve isletmelere olas1 etkileridir. Miisteri memnuniyeti,
miisterilere titketim sonucu mutluluk yaratmasmin yaninda miisterilerin simdiki tercihleri
ile gelecekteki tercihleri arasinda bir koprii niteligindedir (Giiltekin ve Kemet, 2018,
s.61).

Isletmelerdeki tiim calisanlarin miisteri memnuniyetini belirli bir diizeyde

etkileme yetenegi bulunmaktadir. Dolayisiyla miisteri memnuniyeti, isletme icerisinde
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operasyonel ve stratejik alandaki biitlin ¢alisanlarin dikkate almasi gereken bir kavramdir
(Giiltekin ve Kemet, 2018, 5.60).

Genelde CRM, isletmelerin satis etkinliklerini diizenlemeye yardime1 olmak igin
tasarlanmig olsa da, CRM sistemlerinin hepsi isletmeler i¢in uygun olmayabilir. Bu
anlamda CRM, isten-ise ve isten-tiiketiciye sektorleri i¢in Ozellikleri ve kullanim
durumlari agisindan farkliliklar gostermektedir.

Gelismekte olan CRM pazarinda, bazi sirketler ger¢ekten CRM uygulamasinin
sitketlerine nasil bir fark yaratacagini ve katki saglayacagini tam olarak anlamadan telasla
hareket etmektedir. CRM uzun vadeli bir yatirimdir ve sirket yonetimi, bu yatirimin uzun
vadeli oldugunu ve ekonomik geri doniisiin de uzun vadeli olacagini bilmelidir (Xu vd.,
2002, s.446, 448). CRM son teknolojilere dayali olarak tasarlanip, gelistiriliyor olmasia
ragmen, ancak sirketlerin miisteri odakli kiiltlire sahip olmasi durumunda faydali
olacaktir. Bu nedenle CRM, sirketin bir yonetim stratejisi olarak goriilmeli, ¢ok detayli
planlanip, uygulanmali ve sirket icinde her seviyede c¢alisanlar tarafindan
desteklenmelidir. Ciinkii, CRM uygulamalarindaki en 6nemli sorunlardan biri, sirket
calisanlarinin gdstermis oldugu direnctir. Basarisiz uygulamalarda CRM, yonetim
tarafindan yeni bir kiiltiirel uygulama insiyatifine ihtiya¢ duyar (Xu vd., 2002, s.447).

CRM uygulamalarindaki diger bir 6nemli sorun da, eger sirketin beklentilerine
uygunlugu ve de sirketin buna hazir olup olmadig1 6nceden tam olarak belirlenemezse,
bu yatirimin sirkete zaman ve para kaybina sebep olmasidir. CRM’in sirketlere sagladigi
deger "biiyiik dl¢giide satis gorevlilerinin sistemi kullanip kullanmadigina ve miisteriler,
sirketler, projeler ve firsatlar hakkinda bilgi ekleyip eklemedigine baglidir" (Rodriguez
ve Trainor, 2016, s.77).

CRM, miisteriler ile yapilmasi diisiiniilen maksimum degeri yaratacak herseye
sahiptir ve gelecekte sirketlerin basarilarinda kritik rol oynamaya, temel uygulama olarak
kullanilmaya, gerekli aksiyonlarin neler olabilecegi hakkinda fikir vermeye ve de dnemli
verileri giincel olarak tutmaya devam edecektir. Ayrica CRM, miisteriler ile yakin ve
uzun vadeli iliskilerin gelistirilmesi, isteklerine en iyi sekilde cevap verilmesi ile
performansin artmasina, bununla birlikte satiglarin 6lciilmesi ve raporlanmasi ile siire¢
etkinligini artirmaya imkan saglayacak yonde gelismektedir.

CRM’in giinlimiiz itibar1 ile geldigi noktay1 daha iyi anlamak i¢in, bu kavramin

ortaya ¢ikigini ve gostermis oldugu gelisimlere bakmak gerekir. Bu sebeple yillara gore
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gelisimine kisaca bakacak olursak, Uretim Odakli, Satis Odakli, Pazarlama Odakl1 ve
Miisteri Odakli olmak tizere dort ayr1 doneme ayirabiliriz (Mursalli, 2013, s.11);

185011 yillarda sirketler, {irlin odakliydi. Bu dénemde sadece liriinler iiretilmekte,
misterilerin Uirlinleri satin almas1 beklenmekte ve miisterilere yonelik herhangi bir satis
ve pazarlama faaliyetleri yapilmamaktaydi (Mursalli, 2013, s.11).

190014 yillarm basinda sirketler, insanlarin iriinlerini neden satin aldiklarinin
sebeplerini arastirmak zorunda olduklarini fark ettiler. Bu donemde sirketler, daha ¢ok
satis odakli yaklagimlar sergilemigler-ve miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek iirlinler ortaya
cikarmaya baglamiglardir (Mursalli, 2013, s.11).

195011 yillara gelindiginde, 1. ve 2. Diinya Savag’lar1 sonras1 arz ekonomisinin
on planda oldugu bu dénemde, pazarda yer alan iiriinlerin ve hizmetlerin esitliligindeki
siirlamalar, tiiketici tercihlerinin geri plana atilmasina neden olmustur.

1980’1i yillar veritabani pazarlamasinin yaklagimini goren yillar olup, o yillarda
bu terim sadece sirketin tiim miisterileri ile iliskilerin kurulmasi ve bire bir etkilesime
gecilmesi amaciyla olusturulan miisteri hizmetleri gruplariin yaptigi isi tanimlamak igin
kullanilmigtir.

1990’larin en biiyiik 6zelligi, tiiketicilerin giliglerini ortaya koymalar1 olmustur.
Tiiketiciler artik kendilerinin de soOyleyecekleri bir seyleri oldugunun ve bunu
dinletmeleri gerektiginin farkina varmiglardir. Firmalar da pazarda var olabilmek icin
tiikketicilerini dinlemek ve anlamak zorunda olduklarmi anlamiglardir (aktaran Giiney,
2020).

1990’11 yillarda sirketler, CRM’i ¢ift yonlii iletisim haline getirmeye ve sadece
kendi kullanimlart i¢in veri toplamaktan baska, miisteri memuniyetini ve sadakatini
saglamak amacim tagimiglardir. 1990-2000°li yillar teknolojik gelismelerin, {iriin ve
hizmetlerin pazarlanmasi ve diger ilgili tiim is siire¢lerini degistirdigi bir donem olmustur.
Ozellikle 20001i yillarda gelinen nokta ise, miisteri yonelimli yaklasimi ortaya koyan
miisteri iliskileri yonetimi olmustur (Mursalli, 2013, s.11,12).

1900’11 yillarn ortalarina dogru tiretimin gittikce artmasiyla birlikte, iireticilerin
fazla miktardaki liriinlerden kurtulmalari i¢in, satis elemanlarinin miisterileri ikna etmesi
gerekmektedir. Bu nedenle satis anlayiginda, satis elemanlarindan satmaya
odaklanmalarmin beklenmesinin yani sira miisterilerin beklenti ve ihtiya¢larinin herhangi

bir 6nemi bulunmamaktadir. (Giiltekin ve Kement, 2018, s.5)
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Satis anlayigindaki firmalar, yogun bir satig baskisi ve tutundurma faaliyetleri ile
misterilerine yaklagmaktadirlar. Hatta bu yaklasimdaki firmalar, bu tiir uygulamalara
basvurmazlarsa miisterilerin iriinlerden yeterli miktarda satin almayacagini
savunmaktadirlar. Bu yaklasimi benimseyen firmalar, var olan {irlinlerini satmaya
odaklanmakta, miisterilerin istek ve ihtiyaglan goéz ardi edilmektedir (Giiltekin ve
Kement, 2018, s.5).

Miisterilerin satin aldiklar {iriinii sececekleri, sevmeseler de zamanla bunu unutup
daha sonra tekrar satin alacaklar1 gibi zayif varsayimlari bulunmaktadir. Dolayisiyla,
uzun donemde siirekliligi olmayan satis anlayis1 firmalar acisindan oldukca risklidir
(Gtiltekin ve Kement, 2018, s.6).

Sadece satig anlayisi, firmanin {irlinlerinin satisina ve satis elemanlarinin
hedeflerine ulagsmasina odaklanmaktadir. Gegmis donemlerin aksine, giiniimiizdeki satis
elemanlari, miisterileri ile uzun déonemli iligki kurmaya ve bu sekilde miisterilerin tekrar
kendilerini tercih etmelerini saglamaya odaklanmaktadir (Giiltekin ve Kement, 2018,
s.6).

CRM’nin ¢aligmalar kapsaminda yapilmis olan tanimlarina bakacak olursak;

o CRM, sadece bir bilgi teknolojisi degil, ayn1 zamanda kapsamli bir is
stratejisidir (Crosby, 2002, s.271).

. CRM, isletmenin mevcut ve muhtemel miisteri ve is ortaklar ile
iligkilerini, satiglarin1 ve destek birimlerini yonetmeyi ve de iyilestirmeyi saglayan tiim
arag, teknik ve yontemlerdir (Zeng vd., 2003, s.39).

. CRM, isletmenin tliimiine miisteri kavramim yerlestiren, miisteri odakl
olma kiiltiiriinii benimseten bir strateji ve uzun déonemli miisteri iliskileri kurmayi, buna
baglh olarak ta karlilig1 amag edinen kavramdir (Ersoy, 2002, s.5).

. Miisteri iliskileri yonetimi, firmaya diger miisteri gruplarindan daha fazla
kar saglayan miisterilerin elde tutulmasi ve bu miisterilerle iligkilerin yonetilmesine
iligkin veri yonetimini de igeren bir yaklagimdir (Giiltekin ve Kement, 2018, s. VII).

. CRM, bir organizasyonun satig-Oncesi ve satig-sonrasi aktivitelerinin
planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi i¢in kullanilan biitlinlesik bir enformasyon
sistemidir. Miisterilerin bireysel ihtiyaclarini anlayarak, onunla daha derin ve uzun vadeli
bir iligski kurma esasina dayanan bu iletisim stratejisi, bir teknoloji degildir (Drummond,

2001, s.16).
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CRM biitiinsel bir yaklasim olarak, miisteriler ile iliskide olan satig, pazarlama,
miisteri hizmetleri, saha destek ve diger birimleri en iyi sekilde entegre eder. Ayrica,
sirketlerin degerli miisterilerini nasil elde tutabilecegini, onlar ile uzun vadeli iligkileri
nasil koruyabilecegini ve ayni zamanda masraflar1 nasil azaltabilecegini saglayan bir
kavramdir. Ciinkii, teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar ¢ok kisa siire icerisinde
taklit edilebilmekte ve bu durum rekabet tistiinliigiinii uzun déonemde koruyamamaktadir.
Sirketin, uzun ve zahmetli ugraslar1 sonucunda olusturdugu “miisteri iliskileri’nin ise
taklit edilmesi zor ve maliyetli olabilmektedir (Odabasi, 2015, s.1).

CRM programinin diger 6nemli bir 6zelligi de sirketin sahip oldugu mevcut veya
potansiyel miisterilerinin her tiirlii verisinin yonetimidir. Bu baglamda, bir¢ok satis ekibi
CRM yazilimi ile verileri tarayarak onlar1 kullanilabilir bir forma sokabilir ve rapor
yaratabilir. Birgok CRM programi, satis ekibi ve pazarlama elemaninin sagladig: verileri
veritabaninda depolar ve bu bilgiler hem yeni miisterileri elde etme ve hem de mevcut
miisteriler ile iliskileri yonetmede kullamilabilir. Ornegin, CRM yazilimi miisterilerin
dogum giiniinii takip edebilir ve otomatik olarak dogum giinii i¢in bir elektronik kart
olusturabilir, belki dogum giinlerine denk gelen tarihte her bir miisteriye bir indirim
kuponu veya promosyonlar génderebilir.

Pazarlama yonlii halkla iliskiler (Marketing Public Relations-MPR) terimini ilk
ortaya atan Thomas Harris ise, MPR’in amacinin farkindalik yaratmak, satislari
hareketlendirmek, iletisimi kolaylastirmak ve kurum, marka, miisteri arasinda bir iliski
yaratmak oldugunu belirtmektedir (Harris ve Kotler, 1999, s.21).

Ayrica dijitallesmenin artarak devam ettigi giiniimiizde, Cevrimici Halkla iliskiler
(Online Public Relations-OPR) de ¢evrimigi iletisim kanallar1 aracilifiyla yapilan halkla
iligkiler ¢aligmasi olarak gelismektedir. Klasik medyanin ¢cevrimici sayfalarina ek olarak,
bu kanallar sosyal medya, bloglar ve web sitelerini icerir. Amagc, bir sirketin veya
markanin imaj1 iizerinde kalic1 bir pozitif etki saglamaktir (Gedik, 2020, s.72).

CRM veritabanlar ¢ok biiyiik potansiyel veriye sahip olabilir, dnceki satinalma
detaylari, iletisim bilgileri, hobi ugraslar ve ge¢miste talep edilen desteklerin detaylari,
vb. Fakat, CRM programlarini beklenilen sekilde kullanmak karisik ve zor olabilir. Bu
nedenle, CRM programini kullanacak ¢aligsanlarin gerekli egitimleri almig olmasi ve
giincel bilgilere gore egitimlerinin siirdiirilmesi dnemlidir. Bu yaklagim, 6zellikle satig

profesyonelleri i¢in gerekli ve 6nemlidir, ¢iinkii bir satig profesyoneli ilk satigin ardindan
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sonra da miisteriler ile iletisimde olmaktadir. Eger miisterilerden elde edilmis bilgiler
dogru ve giincel olmazsa, miisterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini anlamak i¢in gerekli
ipuclar1 kacirlabilir. Diger taraftan, eger satis birimi ihtiyag duyulan bilgilere
gerektiginde ulasamazsa, onlar da satis firsatlarini kaybederler.

CRM kendi i¢inde ii¢ bilesenden olusur. Miisteri (Customer), Iliski (Relationship)

ve Yonetim (Management) (Tezcanlar, 2007, s.6).

Miisteri

CRM

Mliski Yonetim

Sekil 3. Miisteri iliskileri Yonetimi

Miisteri: Bir magaza ve sirketten diizenli bir sekilde aligveris yapan kisi veya
kuruluslardir. Sirketlerin bugiinkii karlilig1 ve gelecekteki gelisimleri i¢in en dnemli ve
de tek kaynaktir (Tezcanlar, 2007, s.6). Ornegin, Vakko’dan giyim veya Migros’tan gida
aligverisi yapanlar onlarin “miisteri”leridir. Diger taraftan, ticari amagla iiriin/hizmet satin
alanlar da “miusteri”’lerdir. Genel olarak, miisteri herkestir denilebilir. Miisteri, boks
macina ¢ikan ve yere serilmesi arzulanan bir kisi olarak diisliniilmemelidir. Aksine,
birbirine diiriist ve samimi olarak davranan, yanyana yiiriiylis yapan iki dost arasindaki
yakinlik olarak diisiiniilmesi gerekir (Odabasi, 2015 s.3,4,). Yildizel (2002)’e gore
miigterileri mevcut misteri, muhtemel miisteri, eski miisteri, yeni miisteri ve hedef
misteri olarak belirtilebiliriz (Yildizel, 2002, s.49).

Tliski: Miisteri ile sirket arasindaki iliski, iki yonlii bir iletisim ve etkilesimi igerir.
Mliski uzun dénemli veya kisa dénemli, siirekli veya kesintili, tekrarlayan veya tek seferlik
olabilir. Her ne kadar miisteri, sirkete ve liriinlerine kargi olumlu bir tutum iginde olsa da
satin alma davranisi genelde sartlara baghidir. Iste CRM, bu iliskiyi daha karl hale
getirmek i¢in miisteriyle olan iliski performansinin yonetimidir (Tezcanlar, 2007, s.6).

Isten-ise’de, iliskiler herbir tarafin digerinin ticari basarisina katkismi anlamas iizerine
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kurulur (Dowling, 2002, s.89). Isten-tiiketiciye’de, satici-miisteri iliskisinin dogas1 biraz
celiskili olur. Bu ¢eliski, miisteri ile iligkiyi bir forma sokmaya ¢alisirken, ayn1 zamanda
ona {irlin ve servis satarak kar elde etmeye calisma sorunudur (O’Malley ve Tynan, 2001,
s.245).

Yonetim: Yonetimin rolii, is modellerini tehlikeye atan i¢ ve dis riskleri ve de
belirsizlikleri izlemek, olasi sonuglart tahmin etmek ve sirket performansinin
tyilestirilebilmesi i¢in is modellerini degistirmek icin tasarlanmis eylemler uygulamaktir
(Foss ve Saebi, 2017, s.212). Ayrica, miisteri ile kurulan iligkinin etkin ve verimli sekilde
yiiriitiilmesi icin gerekli yonetim tekniklerini kullanmaktir. CRM, sadece pazarlama ile
ilgili aktiviteleri degil, ayn1 zamanda sirketin kiiltiiriiniin ve siireclerinin degisiminin
yonetimini de igermektedir. CRM, sirketlerin organizasyonunda ve organizasyonu
olusturan bireylerde de kapsamli bir degisim yonetimi gerektirir (Gray ve Jongbok, 2001,
s.9).

CRM’in karakterleri ise; birinci karakteri, satiggiicii otomasyonu (salesforce
automation)’dur. Ikinci karakteri, miisteri servis ve destek (customer service and
support)’tir. Ugiincii karakteri, saha servis (field service)’tir. Dordiincii karakteri,

pazarlama otomasyonu (marketing automation)’dur (Xu vd., 2002, s.443, 444).

Isten-Ise Satis — B2B

Isten-ise satis, kisaca sirketler arasindaki yapilan ticari islemlerdir. isten-ise’de,
hangi I’nin tedarik¢iyi ve hangi I’nin de miisteriyi ifade ettigi agik degildir. Klasik
pazarlama yonetiminde satici agresif taraftir ve insiyatifler alir, alici ikna edilir ve
tedarikginin istekleri dogrultusunda hareket edecek sekilde yonetilir. Bu yaklagimda ilk
I, tedarikciyi ifade eder. Aktif ve pasif rollerin tanimi, Amerikan Pazarlama Dernegi’nin
2004’teki pazarlama tanimina gore “Pazarlama, miisterilere deger yaratmak, iletmek,
yerine getirmek ve de sirket ve hissedarlarina fayda saglayacak yonde miisteri iliskilerini
yonetmek icin bir organizasyonel fonksiyon ve siirecler biitiiniidiir’. Dikkat edilirse,
burada “yerine getirmek” ve “miisteri iligkilerini yonetmek” kavramlar1 insiyatifi saticiya
vermektedir (Gummesson ve Polese, 2009, s.342).

Von Hippel (1978, s.45) calismalarinda ortaya koydugu iizere, insiyatifler heriki
taraftan da gelmektedir. Sirketlerin satin alicilari, tedarik¢ilerinden onlarin istek ve

ozelliklerine uygun degerler gelistirmesini talep ederler. Bazen satin alicilar ¢aligmalara
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dahil olarak, saticilara yardim ederek veya =zorlayarak, onlarin operasyonlarini
degistirerek veya yakin isbirlikteligi ile bunu yaparlar. Uzun donemde satic1 ve satin alici
arasinda dikkate deger adaptasyon sistemleri olusur, bu da degerin ortak yaratilmasidir.
Sirketler direk ya da dolayli olarak, satin alicilarin ve son kullanicilarin yer aldig1 bir
yapmnin pargasidir. Sirketler, son kullanicilara iiriin ve ¢6ziim sunabilecek duruma
gelebilmek igin birbirlerinden alig-veris yaparlar ve ayni sekilde devletler de
vatandaslarina hizmet verebilmek i¢in sirketlerden satin alma yaparlar.

Isten-ise satista iki tip satistan bahsetmek miimkiindiir. Birincisi; bir is alanindaki
ihtiyaglar karsilayan ofis gerecleri, sarf malzemeler ve bilgisayar ekipmanlar1 gibi
iiriinleri satmaktir. Bu satis yaklasimi isten-tiiketiciye siireci ile benzer olmakla birlikte,
bir departman veya satinalma yoneticisinden onay alma gibi ekstra adimlar1 da igerir.
Genel olarak, pahali veya karmasik iiriinler ve ¢ézlimler i¢in, satinalma tarafinda satis
dongiisii uzundur ve daha fazla kisi dahil olur. ikincisi; sirketlere kendi iiriinlerini
iiretmek i¢in kullanacaklar1 komponent satisidir. Ornegin; bir arac lastigi iireticisinin
lastikleri araba iireticisine satmasidir. Diger bir ornek ise, gida toptancilarinin iiriinleri
marketler zincirine satmasidir.

Isten-ise islemler, iiretim yapan firmalar i¢in daha ¢ok gecerlidir. Toptancilar,
iriinlerini perakendecilere satarlar ve onlar da son tiiketicilere bu {iriinleri satarlar.
Stipermarketler buna ¢ok uygun bir 6rnektir, diger bir 6rnek ise Apple’in iPhone iiretimi
icin Samsung ekran iirliinlerinde en biiyiik tedarik¢ilerinden birisi olmasidir. Apple ayni
zamanda Intel, Panasonic ve yariiletken {ireticisi Micron Teknoloji gibi firmalar ile de
isten-ige iligkiler yiiriitmektedir. Isten-ise islemler ayn1 zamanda otomobil endiistrisinde
de 6nemlidir. Otomobillerin birgok pargasi, birbirinden farkl kiiresel girketlerce tiretilir
ve otomobil iireticileri bu pargalar alarak otomobilleri montaj yaparlar. Ornegin motor,
lastikler, akiiler, elektronik parcalar, kilitler, koltuklar, kablolar, metal aksamlar, vb.
genelde cok degisik sirketler tarafindan iiretilir ve direk olarak otomobil iireticilerine
satilirlar.

Belirli miisterilerinin acil sorunlarimi ve ihtiyaglarini en bagindan anlayan (hem
miisterinin ¢oziimlere olan ihtiyacini belirleyerek, hem de bu tiir ¢éziimleri tasarlayarak
misterinin satin alma grubu ile fikir birligine vararak) isten-ise sirketleri genellikle en

basarili olanlaridir.
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Isten-ise calismalar iiriinlerin yaninda, servis saglayicilar1 da kapsar. Sirketler,
ornegin girketlere vergileri konusunda, hukuk danigsmaligi, teknik danigmanliklar, altyapi
kurulumlari ve destegi, bina yonetimi, hotel temizlik ve bakimi, endiistriyel temizlik, 6zel
giivenlik, vb. alanlarda uzmanlasarak yardimci olurlar ve de bu servisleri bireysel
tiikketicilerdense daha ¢ok diger is alanlarina satarlar.

Isten-ise satisin, genel olarak isten-tiiketiciye satisa gore daha zorlayici oldugu
disiiniiliir. Bu sebeple, isten-ise satis pozisyonuna, isten-tiiketiciye satis pozisyonu
esdegerine gore daha yiiksek 6deme yapilir.

TUSIAD’1n yaptig1 arastirma raporuna gore, Tiirkiye’de isen-ise ticaret hacmi
gectigimiz yillarda biiylime goOstermesine ragmen, isten-tiikketiciye oranla daha az
gelismistir (https://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/7891-dijital-pazarin-odak-
noktasi-e-ticaret-dunyada-turkiyenin-yeri-mevcut-durum-ve-gelecege-yonelik-adimlar-
raporu). Diger taraftan buna bagl olarak Tiirkiye’de isletmeler arasi e-ticaretin geri
planda kalmasinin temel sebebi olarak, Glcek ekonomisinin artan sekilde faydaya
tasindig1 kuruluslara 6rnek olarak gosterilen araci platformlarin eksikligi ve zayiflig
gosterilmektedir. Ayrica, arz tarafinda gerekli siireci yonetebilecek sabirli ve
alicilari/saticilart birlegtirici liderlik vasiflarina sahip girisimcilerin olmamasi ¢esitli
sorunlara yol agmaktadir (T.C. Kalkinma Bakanligi, 2013, 5.765).

Yildirim (2007) tarafindan yapilan arastirmada, Tiirkiye’de sirketlerin yonetimsel
faktorleri isten-ise kullammimi ¢ok fazla etkilemektedir. Isten-ise portal faktorleri,
sirketlerin isten-ise kullanimini olumlu etkilemektedir. Bu bilgi, isten-ise entegrasyon
doneminde ¢ok yardimci olabilir, ¢linkii sirket isten-ise teknolojisini sirkete entegre
etmek isterse, ilk olarak isten-ise e-ticaretin faydalarinin bilincinde olmali ve sonrasinda
yonetim tarafindan egitim biit¢esinin, yetenekli calisanlarin, isten-ise merkezli satis
boliimiiniiniin ve giivenli bilgi transferinin arttirilarak desteklenmesi gerekir. Ayrica,
isten-ise portalinda dizayna, komisyon oranlarina, portal ve iiyeleri arasindaki
igbirlikteligi olanagma, ¢oklu dil olmasima, sirketler i¢in 6zel ihale destegine onem
verilmelidir (Yildirim, 2007, s.ii).

Koronaviriis  krizi isten-ise firmalarinda, o6zellikle pazarlama ve satis
operasyonlarimi etkilemektedir. Bu anlamda, diinyadaki ¢ogu isten-ige firmasi igin agir

etkilerinin oldugu goriilmektedir. Satiglardaki diisiis, organizasyon i¢i ve organizasyonlar
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aras1 gerilimi tetikleyerek firmalarin is operasyonlarini yonetmek i¢in yeni yaklagimlarin
gerekliligini ortaya koymaktadir.

Koronaviriis krizi, ¢ogu isten-ise firmalarinin ve genel olarak toplumlarin
boylesine biiyiikliikteki ve nitelikteki bir krizle basa ¢ikmak i¢in hazirliksiz oldugunu
gostermistir.

Cortez ve Johnston’a (2020) gore Koronaviriis krizi doneminde alinan uygulama
kararlar1 baglaminda iceride kalma (lock-down), isten-ise firmalarinin dijital
doniisiimiine iliskin zay1fligin1 kanitlamistir (Cortez ve Johnston, 2020, s.126).

Diger taraftan, Cortez ve Johnston (2020) calismalar1 sonucunda mevcut
Koronaviriis krizinden en iyi sekilde kurtulmaya katkida bulunabilecek sekiz ilging
uygulamay1 da belirlediklerini belirtmislerdir. Birincisi; {iriin ve hizmetler i¢in dijital
showroomlar hazirlamak, ikincisi; miisterileri e-ticaret konusunda bilin¢lendirmek ve de
egitmek, ti¢linciisii; kurum igi veri analitiginin gelistirilmesi, dordiinciisii; dinamik alici-
satict iletisimini gelistirmek, besincisi; miisteri operasyonlarmin ¢evrimigi izlenmesi,
altincisy; genel bilgileri veya olaylar1 yaymak icin sosyal medyay1 kullanmak, yedincisi;
teknik bilgileri yaymak i¢in web seminerlerinin kullanilmas1 ve sekizincisi; web sitesi

icerigini degistirmek (Cortez ve Johnston, 2020, s.130).

Isten-Tiiketiciye Satis — B2C

Isten-tiiketiciye satis kisaca sirketler ile tiiketiciler, yani son kullanicilar
arasindaki yapilan ticari islemlerdir. Isten-tiiketiciye’de hizmet, kisa olarak (bir taksi
yolculugu) veya uzun olarak (bir araba almak ve kullanmak) gibi diisiiniilebilir
(Gummesson ve Polese, 2009, s.342). Hala, yeni pazarlama tanimlamasi ve isten-
tilketiciye pazarlama diisiincesi temelde tedarik¢i merkezli; tedarik¢inin birinci,
miisterinin ikinci oldugunu gosterir.

Bu, pazarlama konsepti ile bir celiskidir, ¢iinkii konsept der ki miisteri
ihtiyaglarmi gidermek basarili is i¢in platformdur ve sirketlerin miisteri-merkezli
olmasinda fayda vardir (Gummesson, 2007, s.16). Amazon.com’un da bugiinkil
basarismin ve pazar lideri olmasinin arkasinda miisteri merkezli bir yaklagim ve miisteri
memnuniyetine verdigi énem vardir (Muhiddin Hassan, 2020, s.IT). Von Hippel’in ilk
calismalarinda (1978) yaptig1 varsayimda isten-tiiketiciye’deki insiyatifin tedarik¢iden

geldigini, miisteriden ise ireticinin tiiketici liriinii fikirlerin yaratilmasinda daha aktif
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oldugunu, miisterinin temelde roliiniin sadece cevaplayict oldugunu belirtir. Ureticinin
rolii, yeni {irlinler veya mevcut lirlinlerin degisimi i¢in bir grup miisteri segmek ve anket
yapmak, verileri analiz etmek, {iriin ile ilgili fikirleri gelistirmek ve miisteri algilamalarina
ve de satinalma kararlarina karsi olan fikrini test etmektir. (Von Hippel, 1978, 5.47)

Gilinlimiizde de ¢ok goriiniir olmamasina ragmen, sirketlerin cogu eskisi gibi
davranir. Uzun yillar boyunca bireyler, tiiketici hareketleri, kanun yapicilar ve medyanin
da gayretleri sonucu, ancak giiniimiiz teknolojileri yardimi ile CRM gibi tekyonlii
yaklagimdan, ¢iftyonlii etkilesime ve de miisterinin roliiniin daha fazla gelismesi
saglanmistir (Gummesson ve Polese, 2009, s.343). Miisteriye yonelik isletmelerin is
gereksinimlerini karsilamak icin 6zel olarak isten-tiiketiciye CRM gelistirilmistir. Satig
dongiileri genellikle daha kisa ve miisteri potansiyeli ¢coktur. CRM, satiglarin nerede
oldugunu ve hangi kaynagin en yiiksek geliri sagladigini belirlemek icin yeterince
dinamik olmalidir, ayrica isten-tiiketiciye CRM'lerinin biiyiik hacimli verileri ele almasi
gerektiginden, dahili arama motoru ¢ok verimli olmali ve verilerin segmentasyonu da iyi
yapilandirilmalidir. Isten-tiiketiciye perakende sirketleri, karar vermeye rehberlik etmek
icin verilerle sistematik olarak ¢aligma konusunda uzun bir gegmise sahiptir (Bradlow
vd., 2017, s.6. Germann vd., 2014, s.2. Wedel ve Kannan 2016, 5.99). Veriler tipik olarak,
satin alma davranislariyla birlestirilmis demografik veriler gibi cesitli verileri igeren
CRM sistemlerinde depolanir (Wetter vd., 2020, s.4).

Isten-tiiketiciye’de elektronik ticaretin (e-ticaretin) miisteriler tarafindan
benimsenmesi, e-ticaretin ayirt edici ozellikleri olan hiz, zaman, konum, maliyet ve
alternatiflerin kullanilabilirligi nedeniyle caziptir (Shareef vd., 2008, s.166,168). Isten-
tiikketiciye e-ticaret, biiyiik dlciide ticaretin perakende ve satis kismi ile ilgilidir. Isten-
tiikketiciye e-ticaret ile, firmalar tarafindan bireylere direkt satis gergeklestirilmesiyle yeni
bir yap1 ortaya cikmistir. Isletmeler ve tiiketiciler arasinda gergeklesen bu ticaret tiirii,
iiriin ve hizmetlerin tekrar satilamayacak ve el degistiremeyecek bir sekilde internet
araciligl ile tiiketiciye satilmasi olarak tamimlanabilir, 6rnegin; Hepsiburada, nll,
Trendyol ve Amazon vb. internet kullanim orani arttik¢a, hizli biiylime kaydetmesi
beklenen isten-tiiketiciye e-ticaret, ekonominin bel kemigi olarak goriilen KOBI’lerin
oniine de yeni firsatlar ¢ikarmaktadir (Sahbaz, S6kmen ve Aytag, 2014, s.2). Ozellikle
son yillarda yurti¢i ve kiiresel pazarlarda hizli bir biiytime gergeklestiren isten-tiiketiciye

e-ticaret rakamlarina bakildiginda, satiglarin artan bir biiylime egilimine sahip oldugu
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goriilmektedir. Deng ve Zhang (2014) yaptig1 ¢aligmaya gore, bir {ilkedeki isten-ise ve
isten-tiiketiciye e-ticaretin biiylimesini internet ve kablosuz iletigim farkli olarak
etkilemektedir, ayrica bu telekomiinikasyon altyap1 faktorlerinin performans etkileri de
bir lilkenin ekonomik durumuna ve 6zellikle gelir seviyesine baglhidir (Deng ve Zhang,
2014, s.155).

Giiniimiizde sirketlerin satis glicliniin bagarisini etkileyen faktorler arasinda; etkin
motivasyon, yonetim ve egitim stratejileri kullanmak ve de miisteri yonlii bir kiiltiir

benimsemenin yaninda, e-ticareti etkili kullanmak ta ¢ok énemlidir (Once, 2015, s.10).

isten-ise ve isten-Tiiketiciye Sati

Isten-ise satis, temelde iiriinleri veya hizmetleri diger isletmelerin operasyonel
veya iiretim i¢in gereken hizmetlerin sunulmasi ya da hammadde kaynaklarinin satisi
olarak belirtilebilir. Diger taraftan isten-tiiketiciye satis ise tamamen son kullanicilardan,
yani kurumlardan degil tiiketicilerden olusur.

Isten-ise islemde satin alim yapma tesvigi, isten-tiiketiciye isleminden daha
karmagiktir (Saha vd., 2014, 5.294). Isten-ise satista, isten-tiiketiciye satisa gore daha
yiiksek profesyonellik vardir. Isten-ise satis yaparken alaninda uzmanlasmis ve
profesyonel satin alicilar ve de iist diizey yoneticiler ile ¢alisilir. Satin alicilar islerini
yaparken, satig¢ilara karsi en yiiksek kazanimli anlagmalar1 yapmay1 hedeflerler. Ayrica,
bircok sirkette iist diizey yoneticiler satin alma siireglerine genel miidiirii de dahil edebilir.
Satic1 agisindan, her iki isleminde kolay ve zor yanlarindan bahsetmek miimkiindiir.
Ancak hem isten-ise, hem de isten-tiiketiciye islemlerinde miisterilerin sadakatini ve
memnuniyetini kazanmak tiim gerekli siiregleri giivenilir hale getirmekten geger.

Cevrimigi (online) satis, isten-ise ve isten-tiiketiciye islemlerde birgok avantajlar
ve dezavantajlar saglar (Goldsmith, 1999; Hofacker, 2001; Xue, Harker ve Heim, 2000).

Avantajlar:

. 7/24 tirtin bulunabilirligi (Hofacker, 2001, s.79)

. genis iiriin se¢cimi ve nig egyalarm bulunabilirligi (Xue vd., 2000, s.4)

° diisiik fiyatlar (Xue vd., 2000, s.4)

° hizli teslimat (Xue vd., 2000, s.4)

. miisteri hizmetlerine erisim (Xue vd., 2000, s.4)
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. kisisellestirilmis muamele (Goldsmith, 1999, s.181)

. iki yonlil iletisim i¢in firsatlar (Xue vd., 2000, s.23)

. evde veya ofiste aligveris kolaylig1 (Hofacker, 2001, s.82)

o gizlilik (Xue vd., 2000, s.26)

. satig gorevlisi baskisinin olmamasi (Hofacker, 2001, 5.79)

. arama kolaylig1 ve karsilagtirma (Xue vd., 2000, s.4)

. diisiik degistirme maliyetleri (Xue vd., 2000, s.4)

° isbirlikei filtrelerin faydalan (Hofacker, 2001, s.82)

Dezavantajlar:

. gizlilik veya kisisel bilgilerin kayb1 (Hofacker, 2001, s.81)

. yavas teslimat nedeniyle geciken memnuniyet (Hofacker, 2001, s.81)

o siparisi yerine getirmede hatalar (Xue vd., 2000, s.16)

. sahtecilik potansiyeli (Hofacker, 2001, s.81)

. cevrimigi satictyla olumsuz etkilesimler (Hofacker, 2001, s.81)

. iiriinii satin almadan 6nce kontrol edememek veya deneyimleyememek
(Hofacker, 2001, s.81)

. ¢evrimi¢i aligverig deneyiminin diisiik dogrulugu (Xue vd., 2000, s.8,9)

. bilgisayar sahibi olma ve ag baglantisinin maliyeti (Hofacker, 2001, s.102)

. yavas modemler ve site yiikleme siireleri (Hofacker, 2001, 5.99)

Isten-ise ve isten-tiiketiciye islemlerde hedeflenen kitlelere satis yaparken, satici
acisindan bakildiginda bazi konularda farkliliklar, avantajlar ve dezavantajlar
bulunmaktadir.

Miisteri iliskileri acisindan, isten-ise islemlerde saticilar ve alicilar arasindaki
iletisim daha dar bir kapsamdadir. Isten-tiiketiciye islemlerde saticilar kitle iletisim
araglarmin etkisiyle genis alic1 gruplarina ulasalabilir.

Yapilan caligma bulgulari isten-ise uygulayicilarinin medyay1 profesyonelleri
hedeflemek i¢in, oysa ki isten-tiiketiciye uygulayicilarinin ise daha fazla siteyi kullanarak
genel toplumu hedefleyerek miisteriler ile bire-bir iliski kurmayir amagladiginm
gostermektedir (Moore, Hopkins ve Raymond, 2013, s.48).

Miisteri sadakati a¢isindan, isten-ige islemlerde miisteri sadakati kazanmak, isten-

tiiketiciye islemlere gore kolaydir.
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Satin alma kararlar1 agisindan, isten-ise satin alma kararlarinda sirketlerin
cikarlar1 On plana c¢ikar, isten-tiiketiciye satin alimlarinda daha fazla duygusal faktorler
rol oynar. Isten-ise islemlerde, hedef kitle ile dogrudan iletisim kanallar1 bulmak daha
kolaydir ve satici, alict arasindaki iligkiden dolayi iletisim kolayca kisisellestirilebilir.
Isten-tiiketiciye islemlerde, saticilar cogunlukla kisisel iletisimden ¢ok aligveris siirecinin
hizl1 ve sorunsuz bir gekilde tamamlanmasini 6nemserler.

Kumar ve Raheja (2012) ve Saha vd., (2014) calismalarina bagli olarak isten-ise

ve isten-tiikketiciye Ozelliklerini kargilastirmali olarak asagidaki Tablo 1’de soyle ifade

etmislerdir.
Tablo 1. Isten-ise ve Isten-Tiiketiciye Ozellikleri
Isten-Ise Isten-Tiiketiciye
Uretici ve toptanci, perakendeci arasindaki Toptanci, perakendeci ve son tiiketici
ticaret islemini ifade eder. arasindaki ticaret islemini ifade eder.
Hedef isletmelerdir. Hedef son kullanicilardir.
Isten-ise web sitelerindeki platformda ¢ok Isten-tiiketiciye web sitelerinin genellikle bir
sayida satici ve farkli magazalar vardir. tedarikgisi vardir ve web sitesinin kendisidir.
Isten-ise, yiiksek maliyetli ve kapsamli bir Isten-tiiketiciye, maliyetli ve kapsaml1 bir
altyap yatirimi gerektirir. altyap1 yatirimi gerektirmez.
Satis hacmi yiiksektir. Satis hacmi diisiiktiir.
Isten-ise iiriinlerin satin alinmas yiiksek Isten-tiiketiciye {iriinlerin satin alinmasi
risklidir. disiik risklidir.
Satin alimlar genellikle komite ve kararlarla | Satin alimlar genellikle bireysel olarak
yapilir. goriismelerle yapilir.
Isten-ise sirketleri markalarini tanitirken daha | Isten-tiiketiciye sirketleri markalarini
az Kkitle iletisim araglar1 kullanir. tanitirken daha fazla kitle iletisim araglari
kullanir.

Hedef pazar boyutu kiiciiktir. Hedef pazar boyutu biiyiiktiir.
Satin alma siireci uzundur. Satin alma siireci kisadir.
Uriin ve servis fiyat1 miisteriye gore Uriin ve servis fiyat1 her iiriin icin aymdir.
degisebilir.
Aninda 6deme gerekli olmayabilir ve islem Aninda 6deme gereklidir ve islem nakit,
daha karmasik bir sistem gerektirir. kredi kart1 veya banka kart1 ile yapilabilir.
Birim fiyatlar gerekli degildir. Birim fiyatlar gereklidir.
Tiiketici karari rasyoneldir. Tiiketici karart duygusaldir.

(Kumar ve Raheja, 2012, s.450) (Saha, Aman, Hossain, Islam ve Rodela, 2014, s.295-
297)
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Miisteri Memnuniyeti

Gilinlimiiziin modern, vizyoner ve miisteri hedefli sirketleri, biitlin faaliyetlerinde
misteri odakli olmaya calismakta ve rekabet ortaminda, ancak yiliksek miisteri
memnuniyetine ulastiklar1  Olgiide rakiplerine karst avantajli  olabileceklerinin
farkindadirlar.

Miisteri memnuniyeti, giderek artan rekabet ve degisen is hayatinin dinamik
sartlarinda varligim siirdiirmek icin ugrasan sirketlerin 6énemli bir degeridir, bu yiizden
misterinin gliniimiizde ve gelecekteki beklentilerini ve de ihtiyaglarini anlayip, mutlak
miisteri memnuniyetini hedefleyen sirketler ayakta kalabilirler. Ciinkii, memnuniyeti
saglanan miisteriler olumlu konusmalan ile yeni miisteriler kazandirir, ama aksi sekilde
memnun olmayan miisteriler ise olumsuz konusmalari ile miisteri kaybina neden olurlar.
Dogal olarak, farkli miisterilerin degisik beklentileri olabilir ve miisteri memnuniyeti de
beklentilere baglidir, bu nendenle bir iiriin veya hizmetin miisterilerin degisik isteklerini
ve beklentilerini karsilamas1 miisteri memnuniyetinin saglanmasinda énemli bir etkiye
sahiptir.

Rekabette devamli sekilde iistiinliigli saglayabilmenin Onemli sarti, miisteri
memnuniyetinin saglanabilmesidir. Sirketlerin operasyonel siireglerinin gelistirilmesi,
maliyetlerin azaltilmasi, karliligin arttirilmasi, mevcut yatirimlarin iyilestirilmesi veya
yeni yatirimlarin yapilmasi gibi tiim girigimler ve sonuglari, miisterilere ve de onlarin
memnuniyetine baghdir. Fornell’e (1992) gore miisteri memnuniyeti garanti
kapsamindaki hizmetler, sikayetler, kusurlu iiriinler ve saha servisi ile ilgili maliyetleri de
diistirebilir (Fornell, 1992, 5.6,21).

Memnuniyet, miisterilerin deneyimlerinden kaynaklanir. Westbrook’a (1981)
gbre memnuniyet, yeterince fedakarlik i¢in uygun veya uygun olmayan bir deneyim
hissetmek, bir tanmima durumu veya sadece tiim pazardan etkilenmeyen, fakat aym
zamanda iirlinlerin karakterlerinden, hizmetinden ve aligveris yaparken saticidan veya
yapilan benzer davranistan etkilenen duygusal bir tepkidir (Westbrook, 1981, s.70,71).
Oliver (1997)’a gbére memnuniyet, tiikketicinin taleplerinin yerine getirilmesinin yanitidir.
Bir {iriin/hizmet 6zelliginin, veya {iriiniin veya hizmetin kendisinin, yetersiz veya fazla
karsilanma seviyeleri de dahil olmak {izere, tiikketimle ilgili mutlu bir diizeyde tatmin
saglandigina (veya sagladigina) iliskin bir hiikiimdiir (Oliver, 1997, s.8). Calismalar,

iriinlerin veya hizmetlerin miisteri beklentilerinin iizerinde oldugunda, tekrarl satinalma
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oraninin yiikksek oldugunu belirtir. Bir sirkete giiven duyan miisteriler, kendilerini
memnun eden iirlinleri veya hizmetleri almaya devam edecektir (Verma ve Chaudhuri,
2009, 5.57). Kotler’e (1997) gére miisteri memnuniyeti, iiriin performansinin beklentileri
karsilamasi, memnuniyetsizligi ise beklentilerin gerisine diismesi seklinde ifade
etmektedir (Kotler, 1997, s.187). Francken ve Van (1981), memnuniyetin gercek ve
istenen durum arasindaki algilanan tutarsizlik ve istenen duruma ulagmay1 engelleyen i¢
ve de disg engellerin algilanmasiyla belirlendigini belirtmistir (Francken ve Van Raaij,
1981, s.337). Ama, diger taraftan da insanlar beklentilerine ulasamazlarsa,
memnuniyetsizleseceklerdir.

Literatiirdeki memnuniyet taniminda baz1 farkliliklar olsa da, tiim tanimlar bazi
ortak unsurlar1t paylasmaktadir. Bir biitiin olarak incelendiginde, ii¢ genel bilesen
tanimlanabilir: 1) Tiiketici memnuniyeti bir tepkidir (duygusal veya bilissel), 2) Tepki
belirli bir odaklanma ile ilgilidir (beklentiler, iiriin, tiiketim deneyimi vb.), ve 3) Tepki
belirli bir zamanda (se¢imden sonra ve tiiketimden sonra birikmis deneyime dayanarak
vb.) meydana gelir (Giese ve Cote, 2002, s.4).

Olshavsky ve Kumar’a (2001) gore tiiketicinin memnuniyetine bagli olarak satin
alma Oncesi ve sonrasi alimlar hakkindaki genel tiiketim deneyimi ile memnuniyet veya
memnuniyetsizlik seviyesi arttirilabilir veya azaltilabilir (Olshavsky ve Kumar, 2001,
s.60). Yerine getirilen taahhiitler ile gelistirilen miisteri iligkileri, sirketler i¢in genellikle
miisteri memnuniyeti, olumlu sozler, referanslar ve sadakat gibi sirket i¢in daha fazla
getiri saglar (Kim ve Cha, 2002, s.330). Baslangicta potansiyel miisterileri, miisteri haline
getirmek icin yapilan harcamalar olacaktir ve bunlar karlilig1 azaltan veya eksiye diisiiren
bir etkiye sahiptir. Daha sonraki yillar ise, artan ve tekrarlanan satin almalar nedeniyle
her bir miisteriye diisen karlilik oram1 artma egilimi gdsterir. Uzun déonemde memnun
olmus bir miisteriye hizmet etmenin maliyeti daha diisiik olabilmektedir (Odabast, 2015,
$.66). Anderson vd., (1994), miisteri memnuniyetinin sirketlerin satiglarma olan
ekonomik faydasi ve geri doniisii lizerindeki etkilerini arastirmis ve calismadaki bulgular,
miisteri memnuniyeti kalitesinin yiiksek olmasinin sirketin satis ve karlilig1 {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (Anderson, Fornell ve Lehmann, 1994,
s.53). Bazi durumlarda ddiiller psikolojik yonetim inancidir, eger ¢alisanlar miisterilerin
memnun oldugunu bilirse, o zaman calisanlar da daha memnun olacak ve daha etkili

calisacaktir. Bazi durumlarda ise Odiiller gizlidir. Yonetim, uzun vadede memnun bir
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misterinin firmanin bir varligi olduguna ve bu varligin da firmay1 daha karli hale
getirdigine inanmaktadir. Miisteri memnuniyeti 6l¢iimleri gelecekteki kar potansiyelinin
bir gostergesidir, ¢linkii daha memnun miisteriler daha fazla satin alacak, daha sik satin
alacak, daha yiiksek bir fiyata satin alacak ve de memnuniyetlerini baskalariyla
paylasacaktir (Hauser, Duncan ve Simester, 1994, 5.328,330). Yapilan deneysel bulgular,
misteri memnuniyetinin tekrar satinalma niyeti ile pozitif bir iliski icinde oldugunu
gostermistir. Memnun olan miisteriler, tekrar satinalma niyetini daha giiclii gdsterir (Oh,
1999, 5.77). Ayni sekilde Kim ve arkadaslarinin (2001) caligsmasina gore de, miisteri iligki
kalitesi tekrar satinalma ile pozitif bir iliskiye sahiptir (Kim, Han ve Lee, 2001, 5.284).

Miisteri icin deger yaratma sonucunda elde edilecek miisteri memnuniyeti,
sirketlere su yararlar1 getirebilir; 1-) Daha yiiksek oranda tekrarlanan satin almalarin
artmasi, 2-) Maliyetlerin ve giderlerin daha bilingli yonetilmesi sonucu kar marjlarinin
yiikselmesi, 3-) Yaraticilik destekleneceginden, ¢alisanlarin motivasyonunun yiikselmesi
ve sirketten ayrilma oranlarinin diismesi (Odabasi, 2015, s.57).

Beklenti-tutarsizlik modeli, memnuniyetin iiriin performansi ile dnceki beklentiler
arasindaki karsilastirmaya dayanan 6zet bir yargi oldugunu gostermektedir (Oliver, 1993,
s.418). Bu modele gore, performans ve onceki beklentiler arasindaki fark memnuniyet
icin temel faktordiir. Bir miisteri bekleneni elde ettiginde, memnuniyetine yol agan 6nceki
beklentilerine dair bir onay vardir, beklenenden daha fazla elde ederse olumlu bir
tutarsizliga sahip olabilir, ama beklenenden daha az elde ettiginde memnuniyetsizlige yol
acabilecek olumsuz bir tutarsizliga sahip olabilir.

CRM sistemleri, sirketlerin miisteri beklentilerini ve deneyimlerini daha etkin bir
sekilde yonetmelerine yardimci olabilir (Verma ve Chaudhuri, 2009, s.58). Sonuglar,
teknolojinin daha fazla benimsenmesiyle birlikte beklentilerin arttigini, ancak algilanan
deneyimlerin hala yasanmadigimi ve yine de sirketlerin CRM uygulamasiin gergek
faydalarini elde etmek i¢in uzun bir yol kat etmesi gerektigini belirtmektedir (Verma ve
Chaudhuri, 2009, s.66). Aymi sekilde, Hassan ve arkadaslarinin (2014) yaptig1 calisma
CRM’in, miisteri memnuniyeti iizerinde anlaml bir etkisinin oldugunu gdstermistir. Bu
arastirma, CRM'in pazar payimi arttirmada énemli bir rol oynadigy, iiretkenligi arttirdigi,
calisanlarin moralini yiikselttigi, ayn1 zamanda derinlemesine miisteri bilgisini ve de

miisteri memnuniyetini arttirdig1 sonucuna varmistir (Hassan vd., 2014, s.563).
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Mithas ve arkadaslarinin (2005) yaptig1 arastirmaya gore CRM uygulamalarinin
tic nedenden dolay1 miisteri memnuniyeti tizerinde etkisi olabilir; 1-) CRM uygulamalar1
firmalara her bir miisteri i¢in tekliflerini 6zellestirmesini saglar ve bu miisteriye 6zel
teklifler, miisteri acgisindan {irtinlerin ve hizmetlerin algilanan kalitesini arttirir, 2-)
Teklifin algilanan kalitesini arttirmanin yam sira, CRM uygulamalar1 ayni zamanda
sirketlerin miisteri siparislerinin, taleplerinin zamaninda ve dogru bir sekilde iglenmesini
ve de miisteri hesaplarinin devam eden yonetimini kolaylastirarak tiiketim deneyimlerinin
giivenilirligini arttirmalarin1 saglar, 3-) CRM uygulamalari ayrica sirketlere iligkilerin
baglamasi, gelistirilmesi ve sona ermesi asamalarinda miisteri iligkilerini daha etkin bir
sekilde yonetmelerine yardimci olmaktadir (Reinartz, Krafft ve Hoyer, 2004, s.294).
CRM uygulamalari, sirketlerin miisteri bilgilerini elde etmesine ve bu bilgiler de
sirketlerin miisteri memnuniyetini gelistirmesine yardimei olmaktadir (Mithas, Krishnan

ve Fornell, 2005, s.205).

Satis ve Satis Performansi

Genelde karigtirilan iki kavram, pazarlama ve satigtir. Bu iki kavram birbirine
benzer anlamlarda kullanilsa da, aslinda ¢ok farkli tanimlar1 ifade ederler.

Pazarlama bir iriliniin tasarlanmasi, liretilmesi, son tiiketiciye ulastirilmasi ve
sonrasindaki tiiketici destek asamalarmin tamamini kapsar. Satis ise pazarlama
faaliyetlerine anlam kazandiran hedef asamadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’ne gore satig; “potansiyel bir miisteriyi, bir
iiriinii/hizmeti almasia veya satisi i¢in ticari onemi olan bir fikri olumlu kargilamasina,
kisisel veya kisisel olmayan bir sekilde yardim ve ikna etme islevidir.” (Once, 2015, 5.31).

Bir iiriinlin tasarlanmasi, iiretimi, reklam edilmesi, fiyatlandirilmasi, pazara
cikartilmas1 ve tliketiciye sunulacak asamaya getirilmesini pazarlama olarak
degerlendirirsek, bu asamadan sonra tiiketiciye sunulmasi ve kabul edilebilir bir bedel
karsiliginda takasa sokulmasi iglemine de satis diyebiliriz. Pazarlama bir siirectir, satis ise
bu siirecin bir parcasidir ve dolayisiyla pazarlama satis1 kapsar.

Kisisel satig; satici ile potansiyel alicinin, satigginin veya miisterinin yerinde yiiz
yiize geldigi satis sekli olup, endiistri iirlinlerinde (B2B) cok rastlanirken, tiiketici
iiriinlerinde (B2C) az rastlanir. Bu anlamda, kisisel satig iistiinliikleri;

° Iki ya da daha ¢ok kimse arasinda canli ve dogrudan goriisme.
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. Satis iliskisi yaninda arkadaglik iliskisi kurulabilir, satisa olumlu ortam
yaratir.

. Alici, satis gorevlisinin ¢abalar1 karsisinda satin alma zorunlulugu
duyabilir.

. Satis gorevlisi gerekli bilgileri kolaylikla saglayabilir (Once, 2015, 5.33).

Satis sirket agisindan ¢ok Onemlidir, ¢linkii sirkete gelir saglayan ve kaynak
yaratan tek islevdir. Diger boliimler arastirma-gelistirme, iiretim, finans, insan kaynaklari,
depolama, nakliye, vb. ise kaynak kullanirlar. Ayrica, satis boliimiindeki satiggilarin imaji
da sirketin miisteriye doniik yiizii ve kritik temas noktas1 olarak sirketi temsil eder.
Gegmise gore degerlendirdigimizde, satis ve satiscilarin giiniimiizde satis ¢alismalari ve
miisteriye bakislarinda farkli yaklasimlarin oldugunu gérebiliriz. Once (2015) asagidaki

Tablo 2’de, geleneksel ve modern satislar ve miisterilere yaklasim sekillerini

karsilastirmaktadir.
Tablo 2. Geleneksel ve Modern Satiglar
Geleneksel Satiglar Modern Satiglar

Satise1 lirtinii bilir. Satigc1 olas1 miisteriyi ve miisteri
ihtiyaglarini bilir. Endiistriyel satig
iligkilerinde, bu ayn1 zamanda miisterilerin
oldugu pazan ve tiiketici, tedarik¢i ve
ortaklarin ihtiyaglarini anlamak demektir.

Satig¢inin teklifinin degeri, satig fiyati Satig¢inin teklifinin degeri satig fiyati, arti

kadardir. etik ve ¢evre gibi Kurumsal Sosyal
Sorumlulukla ilgili finansal olmayan
yonler ile degerlendirilir.

Satig eleman1 miisteri ile ilgilenen tek Miisteri satistan Once ve sonra, sirketteki

kisidir. herhangi bir kisi ile goriisebilir.

Sirketin ve satig elemaninin odaklandigi Sirketin ve satis elemaninin odak noktasi

tek sey yeni miigteri kazanmaktir. (her ne kadar yeni miisteriler aransa da)
mevcut satis iligkilerini siirdiirmek ve
genisletmektir.

(Once, 2015, 5.6)
Hemen hemen her satig ayni temel dongiiden geger, fakat bu dongiiniin uzunlugu

daha ¢ok satilan iiriin/hizmet ve servise bagli olarak degisiklik gosterebilir. Genellikle

pahal1 bir iirliniin ortalama satig dongiisii daha uzun olabilir, ¢iinkii pahali satin almalar
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daha riskli ve daha fazla arastirma ve de satin alma Oncesi karar verme zamani
gerektirebilir. Isten-ise satis dongiisii, isten-tiiketiciye satisa gore genelde daha uzundur.
Satista genelde ayni1 dongii takip edilir. Bu yedi degisik adimin bir dongiistidiir, aragtirma
ile baglar ve yeni miisteri i¢in referanslarin sorulmasiyla biter.

Satisin bu yedi adiminin her birini iyi yonetmek dnemlidir.

1.) Arastirma: Satig personelinin potansiyel miisterileri tanimlama ve hedef
listesi olusturma amagli 6n ¢alisma ve de aragtirma yapmasidir. Hedef listesi olusturmak
faydalidir, ¢linkii boylece iiriin ve servis satigi igin ger¢ek aday olmayan miisteriler ile
daha az zaman harcanmis olur. Cesitli is rehberleri, ticaret ve sanayi odalar1 kataloglari,
gazeteler, telefon rehberleri, mevcut miisteri kaynaklarindan miisteri 6n degerlendirmesi
is hacmi, mali durumu, gelisme egilimleri ile eleme yapilabilir (Once, 2015, s.35).

2.) Randevu Planlama: Olusturulan hedef listesi dogrultusunda potansiyel
miisterilere ulagsma ¢aligmalaridir. Telefon ile direk arama, tartismasiz randevulart almak
icin en etkili yoldur, diger taraftan elektronik posta, sosyal medya, kisisel ziyaret ve
normal posta gibi kanallar da kullanilabilir. Gerg¢ekte, hedef miisteri ile iletisime gegme
sansini arttirmak i¢in en azindan iki degisik kontak kurma yontemini kullanmak en
tyisidir.

3.) Nitelendirme: Potansiyel miisteri ile ilk kontaga geg¢ildiginde veya goriisme
sirasinda olabilir. Eger potansiyel miisteri yeterince acgik goziikiirse, ilk telefon
konugmasinda en azindan birkag¢ nitelendirme sorusu sormaya g¢aligilmalidir, bdylece
onun bir potansiyel miisteri olup olmadigini1 anlamak i¢in gériisme 6ncesi zamanin bosa
harcanmasi engellenebilir.

4.) Sunum Yapma: Satis sunumu, potansiyel miisteri ile olan randevuya
gidilmeden dnce hazirlanmali ve belirlenmelidir. Bu, gdsterigli brosiirlerden olusan bir
set ya da PowerPoint sunum olabilir. Sunumdaki amag, sirketin tirlinleri ve servisleri
hakkinda bilgiler paylasmak ve de referanslar vermektir, ayrica sunumun interaktif
olmasi daha fazla ilgi yaratir. Satilan {iriin/hizmet veya servisin Ozellikleri, miisteri
ihtiyaglar ve istekleri arasinda iligki kurulmali, cevaplandirilmasi kolay ve alicinin
fikrine uygun sorularla gdriisme kontrollii yiiriitilmelidir. Uriinleri ¢ok iyi bilmek
yaninda, her 6zelliginin miisteriye faydasi da belirtilmelidir. A¢ik ve eksiksiz, konusma

dili sade, rakip iiriinler hakkinda yorum olmamalidir (Once, 2015, 5.36).
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5.) itirazlan Yénetme: Eger potansiyel miisteri goriisme ve sunum sirasinda
sOylenilenlere itiraz ederse, bu aslinda iyi bir isarettir. Bdylece, potansiyel miisterinin
gergcek ihtiyac ve gereksinimleri daha iyi anlagilabilir. Saticinin goziinden kagan
hususlara dikkat ¢ekilmis olur. Cok rastlanan itirazlar, fiyata ve iiriin/hizmete olur (Once,
2015, 5.38).

6.) Kapams: Satig dongiisiiniin hem en kolay, hem de en zor boliimiidiir. Cogu
satisc1 bu asamay1 zor bulur ve ¢ekingenlik ile karsilar (Once, 2015, 5.39). Bu béliim,
tamamiyla oOnceki boliimlerde islerin ne kadar iyi yapildigina baghdir. Satig
dongiistindeki her adim, potansiyel miisterideki itibarin ilerlemesine veya gerilemesine
neden olur. Siparis alindiktan sonra, siparis takip edilmelidir; zamaninda teslim edildi mi,
{iriin ile ilgili sorun var m1, miisteri ziyareti yapilmalidir (Once, 2015, 5.40).

7.) Referanslar Alma: Referanslar, potansiyel miisteri adimini bir veya daha
fazla azaltarak, satis siirecinin kisaltilmasin1 saglar. Satis dongiisii basar1 ile
tamamlandiginda miisteri sirket, {iriin veya servis hakkinda olumlu seyler diisiiniirken
referans olabilecek kisileri sormak en uygun zamandir.

Giiniimiizde artik pazarlar asir1 rekabetgidir ve ayni zamanda, gelir ve de kar
hedefleri ile miisterilere hizmet etme maliyeti arasindaki sikigma, satiggilara yogun
rekabet ortaminda iiretken olma konusunda biiyiik baski olusturmaktadir. Bu da satig
personeline yeni bir sorumluluk olarak, miisteri iligkilerinin kurulmasina yardimci olma
ve miisteri ile sirketlerin igbirligini arttirmay1 getirmistir (Hunter ve Perreault, 2007,
s.16). Bu kapsamda verilecek satig egitimi, saticilarin miisterileri daha iyi tanima ve
anlamalarina yardimci olarak miisteri ile iliskilerin iyilestirilmesine katkida bulunur ve
etkin miisteri iliskilerinin gelistirilmesine yardime1 olur (Once, 2015, 5.87).

Miisterilerin, satis personelinden ve sirketlerden beklentileri artmaya devam
etmektedir. Bunun kanit1 olarak, siire¢ iyilestirmelerine ve CRM teknolojisine yogun
yatinm yapsalar bile, birgok sirket i¢in miisteri memnuniyeti puanlarinin diismesi
gosterilebilir.

On cephedeki konumundan dolayi, satis ekibi pazar degisimlerini gdzlemlemek,
bunlara cevap vermek ve piyasada meydana gelenler hakkinda organizasyonu
bilgilendirmek i¢in en iyi bakis agisina sahiptir (Jones, Brown, Zoltners ve Weitz, 2005,

5.106,109).
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Satis ve satig yonetimi diinyasi son yillarda 6nemli 6l¢iide degismektedir. Satig
organizasyonlari1 da artan miisteri beklentileri, sik ve 6nemli olan degisiklikler, giderek
daha karmagik hale gelen satin alma durumlari, miisteri tarafindaki daha fazla ¢esitlilik
ve karmagik ¢aligma ortamlariyla karsi karsiyadir. Bu degisimlere bagl olarak satig
yoneticileri ve satig personeli her zamankinden daha fazla performans sonucglarindan
sorumludurlar.

Ayrica satis personeli, miisteriye danigsmanlik yapmak ve miisterinin isini
gelistirmeye ve de miisteri memnuniyetini saglamaya yardimci olarak alici-satici
iligkisini giiclendirmekle yiikiimliidiir (Liu ve Leach, 2001, s.147,149). Miisteri
iligkilerinin  gelistirilmesinde,  siirdiiriilmesinde =~ ve miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda da kritik bir rol oynamaktadir (Cannon ve Perreault, 1999, s.439).

Satis personeli farkli sorumluluklar alir, bazilarnn satis organizasyonun igine
yonelik olarak daha fazla odaklanir. Digerleri ise satis organizasyonunun digina yonelik
olarak, yani miisterilere daha fazla odaklanir ve gdrevi geregi sirket disindaki kisilerle
temas eden her eleman i¢in bu gecerlidir. Ayrica, sirket imajina ve politikasina uygun
hareket etmek te gereklidir, bunun yaninda satig¢inin temsil ettigi sirketi ve sattigi
tiriin/hizmet ve servisleri de iyi tanimas1 ¢ok énemlidir (Once, 2015, 5.29).

Sirket diiriist isleyen ve ne kadar iyi organize olursa olsun, miisteriye kars: sirketi
temsil eden kisi her zaman satiggidir ve bu sebeple miisterinin sirket hakkindaki
kanaatleri, tutum ve diisiinceleri satig¢cinin biraktigi izlenime gore degigir. Aksi halde
sonugcta basarisiz olmak kaginilmazdir (Once, 2015, 5.29).

Ingram (2004) degisken is ortaminda, satis fonksiyonunun sirket i¢inde dinamik
bir deger yaratmasini ve yenilik kaynagi haline gelmesinin zorunlu oldugunu ve bu yeni

diisiinme yapisinin bir dizi temel ilkelere dayandigini belirtir;

. Satis fonksiyonu, sirketler icin bir rekabet avantaji kaynagi haline
gelmelidir,

. Biiyiik satis organizasyonlar1 stratejik sekilde ve stratejik amagla
yonetilmelidir,

. Satis yoneticileri ve satis personeli kendilerini girisimei olarak gdrmeli ve

satig boliimii de sirket i¢indeki en girisimci boliim olmalidir,
. Satis boliimii, kaynak kisitli bir faaliyettense firsat odakli olmalidir,

. Inovasyon, satigin ana sorumlulugudur,
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. Miisteriler ile iliski olusturma, gelistirme, yonetme ve memnuniyeti
saglama satig¢ilarin pazarda deger yaratmalarinin en 6nemli yoludur,

. Satis fonksiyonu, pazarlama fonksiyonundan ayr1 degildir,

. Satislarda en yiiksek performans, sirketlerin satig giiciinii desteklemek i¢in
dinamik yonetim sistemlerine sahip olmalar1 durumunda olabilir (Ingram, 2004, s.18).

Diger taraftan, satis personelinin faaliyetlerini ve performansini kontrol etmek zor
olabilir, ¢linkii satig personeli genellikle zamanlarinin ¢ogunu sirket disinda, sahada
gecirirler. Ozellikle yoneticiler, sahadaki satis personeli ile ortak satig calismalar1 yapmak
ve satig personelinin performansini gozlemlemek i¢in 6nemli 6l¢iide zaman harcarlar.

Gilinlimiizde biitiin sirketler, kii¢iik ya da biiylik 6lgekli olmalarina, tiiketim,
endiistriyel ya da ihra¢c mallan satmalarina, iiriin ya da hizmet pazarlamalarma, satis
giiclerinin  biiyiikligline bakilmaksizin, satis giiglerini degerlendirmektedir. Bu
degerlendirme, formal ya da informal, objektif ya da subjektif kriterlere dayali olmakla
beraber mutlaka degerlendirme yapilmaktadir (Once, 2015, 5.213).

Kigisel satig ve satig yonetiminde en 6nemli konulardan biri satis performansinin
Ol¢iilmesidir, bu anlamda en bariz 6lglim, sonugta elde edilen satis tutaridir. Bununla
birlikte, bir kurulusun stratejik basarisinda miisteri memnuniyeti, miigteri sadakati, uzun
vadeli iligki yonetimi ve miisteri bilgi yonetimi roliiniin 6neminin artmasiyla birlikte,
sirketler satis performansimi degerlendirirken ve Olcerken, birim satig islemine dayali
kavramlara ve 6l¢iilen aninda gelirin 6tesine bakarlar (Zallocco, Pullins ve Mallin, 2009,
5.598).

Tiirker (1998)’e gore performans, genel anlamiyla belli bir amaca yonelik olarak
yapilan planlar dogrultusunda ulasilan noktay1 belirleyen bir kavramdir. Bagka bir deyisle
performans, bir isi yapan bir bireyin, bir grup veya girisimin o iste amacglanan hedeflere
yonelik olarak varabildiginin, saglayabildiginin nicel ve nitel olarak tanimidir (Akalin,
2005, s.2). Johnston ve Marshall (2006) satis performansini, sirketin hedeflerine katkisi
bakimindan degerlendirilen davranis olarak tanimlamaktadir (Johnston ve Marshall,
2000, s. 412). Zallocco vd. (2009) de satisgilarin iirettikleri seye (yani satis sonuglari) ve
ne yaptiklarma (yani satis davraniglarina) gore degerlendirilme olarak belirtmektedir
(Zallocco vd., 2009, 5.599).

Sirketlerin, performansla ilgili bireysel farkliliklar1 veya ozellikleri

tanimlamasinin, sirketlerin yiiksek satis yapma ihtimalinin fazla oldugu kisileri

35



belirleyebilmesinde etkili olacaktir. Ideal olarak, satis performansi bir sirketin
stratejisinin biitlinlestirici bir bilesenidir. Satig performansi 6l¢iimleri, istenen sonuglari
destekleyen ve satigs¢1 davraniglarini tesvik eden organizasyonel gorev ve de hedeflerle
tutarli olmalidir (Zallocco vd., 2009, s.604).

Hunter ve Perreault (2006) satis performansmin iki énemli yoniinii, miisterilerle
olan performansini ve sirket i¢i rol performansini aragtirmigtir. Buna gore miisterilerle
olan performans, satisginin miisteri organizasyonu ile iliski kurdugu ve gelistirdigi
Olciidedir. Miisterilerle performansi, bir miigterinin kendine 6zgii sorun ve endiselerini
(pazarlama, teknoloji, operasyon) veya diger sekilde bu endiseleri giderecek ¢oziimler
Oonermeyi anlama ve gelistirmek olarak tamimlarlar. Sirket i¢i performansi ise, saticinin
agirlikli olarak sirketin dahili sorunlarina yaptigi katkilar olarak ifade ederler. Bunu,
sirket operasyonlarinda ve prosediirlerinde iyilestirmeler 6nermek, ¢apraz fonksiyonlu
organizasyonda Ozel bir kaynak olarak c¢aligmak, sirketin iirlinlerini tanimak ve sirketin
iiretim programlarini ve de teknolojik gelismeleri yakindan takip etmek gibi seyleri igerir
(Hunter ve Perreault, 2006, s.99).

Once’ye (2015) gore satis giicii performansim degerlendirmenin 6zel nedenleri,
sOyledir;

. Her satis personelinin nasil ve hangi alanlarda ilerlemeye ihtiyag
duydugunu belirlemek ve bu sayede bireysel gelisime olanak saglamak.

. Satis giicli performans standartlarin1 kontrol etmek ve degerlendirmek,

zay1f performans uygun olmayan standartlarin gdstergesi olabilir.

. Ucret artis1 ya da yeni bdlge veya gdrevlere atanmay1 hakeden personeli
ortaya ¢ikarmak.

. Degisen pazar kosullarina gore satig is tanimlarini koruyabilmek.

. Satis planlarmi, egitim, gozetim, atama, bolge tayinlerini ve islem

siireclerini capraz kontrole tabi tutmak (Once, 2015, 5.213).

Satis giiciinlin verimliligini ve performansimi arttirmak, satis yapan sirketlerin
uzun zamandir temel hedefidir. Ayrica son yillarda teknoloji ise, satis giiciinii
gelistirmenin 6nemli bir parcasi olmustur. Ahearne ve Rapp’a (2010) gore teknoloji
kullanimi, satis personelinin daha etkili ve verimli olmalarin1 saglayacaktir. Bu anlamda
teknoloji, satig personelinin satislar1 daha hizli hale getirmesine yardime1 olmali, boylece

satis donglisiinii tamamlamak i¢in gereken zamani azaltmali ve uygun miisterileri
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hedeflemede ve gergek miisteriye doniistirmede daha basarili olmalarini saglamalidir
(Ahearne ve Rapp, 2010, s.112).

Koronaviriis pandemi doneminde tedbir olarak birgcok sirket, organizasyon
yapisina ve operasyonel gereklilige gore ya tiimiiyle sanal ortamda ya da hibrit, yani yar1
zamanli ofis ve evden ¢alismaya yoneldi. Buna bagl olarak ta rekabetci kalabilmek ve de
satis performansinda istenilen seviyeleri yakalayabilmek i¢in, satis uzmanlarmin miisteri
bilgilerine erisimlerini ve gilinlimiiziin sanal satis ortaminda daha iiretken olmalarim
saglayan araglarla donatilmas1 gerekliligi goriilmiistiir.

Koronaviriis pandemi donemi uygulamasi i¢in ¢ikarimlar, satis uzmanlarinin
miisterilerle etkilesim seklini sonsuza dek degistirdigi goriilmiistiir (Hartmann ve Lussier
2020, 5.107).

Avlonitis ve Panagopoulos (2005) satis personelleri arasinda CRM'in kabul
edilmesinin, algilanan faydalarindan ve CRM'in kullanim kolayligindan, satis
personelinin yeni teknolojik araclara yonelik tutumundan ve de CRM'in benimsenmesine
yonelik sirket i¢indeki destekten etkilendigini bildirmistir (Avlonitis ve Panagopoulos,
2005, s.355). Ahearne vd. (2004) teknoloji kullanimi ile performans arasindaki
baglantilari incelemis ve CRM kullanimi ile satig performansi arasinda egrisel bir iligki
oldugunu bildirmistir. Yani, satis performansi iizerinde baslangigta olumlu bir etkisi
varken, azalan getiriler ve nihayetinde satis performansi iizerinde etkisizlestirici bir etkisi
oldugu goézlenmistir (Ahearne, Srinivasan ve Weinstein, 2004, s.297). Avlonitis ve
Panagopoulos (2005), ¢alismasindaki sonuglar da bir satisginin CRM kullanim kolayligt
ve CRM kullanimina iligkin inan¢larinin satis performansi tizerinde katalitik bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Ayrica, performans arttirict olarak algilanan ve daha iglevsel
yeteneklere sahip olan bir CRM sistemi, satis personelinin calisma sonuglarimi
iyilestirmesine yardimei olabilmektedir. Satig organizasyonlari, eger satis personelinin
performansinin iyilestirilmesi gerekiyorsa, dogru hedeflerin belirlenmesi, ihtiyaglarinin
anlasilmasi ve yonetilmesi ve de sonunda tatmin edilmesi gereken bir CRM sisteminin i¢
miisterisi oldugu gergegini kabul etmelidir (Avlonitis ve Panagopoulos, 2005, s.364).
Satis giicli agirhikli ve pazara gitme stratejisi olarak satis personeline dayanan
kuruluglarda, CRM o6ncelikli olarak satis giicliniin sorumlulugundadir (Tanner, vd., 2005,
s.170). Petasnoro’ya (2017) gore 6zellikle, satis personelinin CRM sistemini kullanma

motivasyonlari ¢ok dnemli bir faktordiir. CRM sistemi eger sistem verimli kullaniliyorsa,
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verimli satig ve pazarlama siiregleri saglayan igbirlik¢i bir aragtir. Yapmis oldugu
calismadaki ana bulgular, satig personelinin CRM sistemini kullanma konusundaki kisisel
niyetinin etkin sistem kullanimi {izerinde dikkate deger bir etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Diger taraftan ise uygun egitim eksikliginin de satis personelinin CRM
sistemini kullanma motivasyonunu azaltan onemli bir etken oldugu goriilmiistiir
(Petasnoro, 2017, s.2). CRM sistemi bilginin merkezilestirilmesi, siireglerin
standardizasyonu ve calismalarin seffafligi, ayrica sirketlerin ic siireclerini daha iyi
kontrol etme ihtiyacini karsilayabilir.

CRM'in kontrol etkisi de dnemlidir, ¢iinkii CRM genellikle satig, pazarlama ve
miisteri hizmetleri gibi sirket dis1 sorumluluklar olan béliimlerde kullanilir. Satisla ilgili
boliimlerde ¢alisanlar genellikle zamanlarinin ¢ogunu sahada harcarlar ve bu nedenle,
yonetimin satis fonksiyonu {izerindeki kontrollerini gelistirmesi O6nemlidir. Satig
temsilcilerinin davranislari, yonetimin beklentisiyle daha yakindan uyumlu hale gelmistir
ve bu sebeple yoneticiler, satiglarin ilerlemesini siirekli izleyebilirler.

Nihai olarak yonetim tarafindan sadece sonug degil, satis siireci de goriilebilir hale
gelmigtir. CRM'e dahil edilen siiregler, satis pesonelinin ¢alismalarina rehberlik ederek
ve daha etkin hale getirerek satis yapmak i¢in daha yapisal bir yaklasim saglamistir.
Sonu¢ kontrolii, CRM kullanmadan o6nce birincil kontrol durumuydu ve yonetim,
imzalanan sozlesme sayisi ve toplam sdzlesme degeri gibi satis personeli i¢in yillik
performans hedefleri belirlemistir. Satig  temsilcilerinden, ayrica performans
degerlendirmesi icin aylik faaliyet raporlari gondermeleri istenmistir. Yonetime gore bu
mekanizmalar yeterince etkili degildi, ¢linkii satis yonetimi hakkinda gerekli yonetim
miidahalesi i¢in detayli ve zamaninda bilgi almak zordu. CRM etkin kontrolde ise, satig
personelinin performansi yalnizca imzalanan sézlesmelerle 6l¢iilmemistir, ayn1 zamanda
olusturulan satig sayis1 ve satig firsatlar1 gibi satig siireci boyunca her asamadaki ara
sonuclara ayrilmigtir. Sonuglar, calisanlarin performansini degerlendiren 6lgiitler olarak
benimsenmistir, bu nedenle CRM kullanimi, performans verilerinin kalitesini ve ayrinti
diizeylerini iyilestirerek performans yonetimini 6énemli 6l¢iide giiclendirmistir (Li ve
Mao, 2012, 5.269-273).

Li ve Mao’nun (2012) ¢aligmasi, CRM ile etkin satis yonetimi kontroliine nasil
ulagildigin1 ve neden kontrol ilgili CRM kullaniminin yararhi oldugunu Tablo 3’te

Ozetlendigi gibi ele alir.
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Tablo 3. Kontrol Ilgili CRM Kullanim1

Kontrol Mekanizmasi

Satis Personelinin Diizenlenmesinde Rol

CRM’in Etkisi

Sonug kontrolii

Gegici performans

Satig personelinin performansi sadece

sonuglari imzalanan sozlesmelere yansitilmadi,
ayni zamanda her satig agamasinin
CRM etkin ara sonuglarina da ayrildi.
CRM kayaitlar Yonetim, satis personelinin

performansini ve ¢aligma durumunu
CRM kayaitlar araciligiyla
degerlendirdi.

Sonug 6lgiilebilirligini
arttirmak.

Performans dl¢iimleri ara
sonuglara ayrildi.

Performans daha kesin,
zamaninda ve esnek bir sekilde

sleiildi.

Davranig kontrolii

CRM'de yerlesik kurallar

ve prosediirler

Her satis projesi, yapilandirilmig bir
siire¢ olarak ongoriilen CRM'deki
yerlesik kurallar ve prosediirler

araciligtyla bir¢ok asamaya boliindii.

Siirekli giincellenen

Yoneticiler, CRM'deki kayitlar ile

kayitlar stirekli olarak satig temsilcilerinin
faaliyetlerini takip ettiler.
Haftalik toplantilar CRM'deki bilgilere gore satig

personelinin haftalik toplantilarda
calismalarini gostermeleri ve

raporlamalari beklenirdi.

Yonetim miidahaleleri

Yonetim, satis personelini
caligmalarinda yonlendirdi veya yardim
etti ve CRM tizerinden ¢alismalarini

koordine etti.

Yeni kurumsallagmis satis
stireclerinin tagtyicist olarak
hizmet etmek.

* Satis islemleri 6nceden
CRM’de yapilandirildi.

Satig siirecinin goriiniirligiinii
arttirma.

» Etkinlikler ger¢ek zamanl
izlenebilirdi.

* Davraniglar tamamen

gozlemlenebilirdi.

Grup kontrol

CRM'de yerlesik kurallar

ve prosediirler

CRM'deki yerlesik kurallar ve
prosediirler, 6zellikle iligki pazarlamasi
kavrami olmak iizere yeni bir satis

felsefesi getirmistir.

Haftalik toplantilar

Paylasilan satis fikirleri desteklendi ve
haftalik toplantilar olarak CRM
etkinligi ile karsilikli tavsiye verme

ortami giiglendirildi.

Yeni kurumsal satig
felsefesinin tasiyicisi olarak
hizmet etmek.

* GOmiili “en iyi
uygulamalar”, satis felsefesi
icin bir 6l¢iit olusturdu.

Bilgi paylasimini ve takim
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Bilgi paylagimi Takim iiyeleri CRM araciligiyla koordinasyonunu
birbirlerine daha fazla giivendi ve kolaylastirmak.

koordine oldular.

Kendini kontrol etme

Calisma programlari Satis personeli zaman ¢izelgelerini, Dabha etkili bir kendini kontrol
degisken 6nem ve aciliyet dereceleri ile | araci olarak hizmet etmek.
ayarladilar ve de CRM etkin ¢alisma
programlari aracilifiyla gorev

hatirlaticilar belirledi.

Bilgi tabani Satis personeli, seleflerinin ve
meslektaglarinin deneyimini CRM'in

bilgi tabanindan 6grendi.

(Li ve Mao, 2012, 5.275)

ABD'deki sirketlerin verilerinin analizi, CRM uygulamalar1 kullaniminin gelismis
miisteri bilgisi ve miisteri memnuniyetindeki artis ile pozitif iliskili oldugunu
gostermektedir (Mithas, Krishnan ve Fornell, 2005, s.201).

Miisteri iligkisinin etkin yonetimi, miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini
yonetmenin anahtaridir (Mithas vd, 2005, s.203). Mithas vd. (2005) yaptiklar ¢aligma,
CRM uygulamalarina yatirim yapan sirketlerin, miisteri bilgisi ve miisteri memnuniyeti
gibi dnemli ve maddi olmayan faydalar elde ettigini gostermektedir (Mithas vd., 2005,
5.207).

Miisteri odakli satis, hem satis personeli ile miisteri memnuniyeti (Goff, Boles,
Bellenger ve Stojack, 1997, s.174) hem de satis personeli ile miisteri giiveni arasinda
pozitif olarak iliskilendirilmigtir (Wray, Palmer ve Bejou, 1994, s.45). Satis giicli miisteri
odakliligin, satig ¢alisanlarinin performansi tizerinde olumlu bir etkisi vardir ve verilen
egitimler, satig giicii performansi ile etkinligi arasindaki iligskiyi olumlu kilar (Romaén,
Ruiz ve Munuare, 2002, s.1359). Ahearne ve Rapp’a (2010) gore, satig personeli
teknolojiyi 6niimiizdeki birka¢ on yil boyunca hem verimliliklerini, hem de etkinliklerini
artirmak i¢in kullanmaya devam edeceklerdir. Ayni sekilde, teknolojinin de miimkiin olan
en iyi sonuglari elde etmek icin satis elemanlarina ihtiyac duyacagi goriillmektedir.

Teknoloji, tiriinlerin daha karmasik, iliskilerin daha degerli hale geldigi ya da ikna
sanatinin gerekli oldugu durumlarda bir satis personelinin yerini alamayacaktir. Ikisi de
birbirinden bagimsiz olarak c¢aligabilir, ancak en biiyiik kazanimlar igbirligi ile

saglanacaktir (Ahearne ve Rapp, 2010, s.119).
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BOLUM 2. YONTEM

Bu boliimde arastirma modeli, evren ve 6rneklem, veriler ve toplanmasi, verilerin

¢cOziimlenmesi ve yorumlanmasi bilgilerine yer verilmistir.
Arastirma Modeli
Bilimsel arastirmada veri toplama tekniklerinden anket yontemi ile telefon

gorlismeleri yapilarak 5°1i Likert soru tipi yaklasimi kullanilmisgtir.

Tablo 4. Calismanin Arastirma Modeli Yapisi

Aragtirma Tipi Nicel Arastirma
Arastirma Tipi Tanimlayic1 Aragtirma Tasarimi
Veri Tiirli Birincil Veriler

Calismanin Sektorel Yapis1 | Tiirkiye'deki Isten-Ise ve Isten-Tiiketiciye Sektorleri
Zaman Ufku Kesitsel

Veri Toplama Ydntemi Telefonla Anket Yontemi

Ornekleme Y éntemi Tesadiifi Ornekleme

Ornekleme Birimleri Isten-Ise ve Isten-Tiiketiciye Is Operasyonlar: Olan
Tiirk Sirketleri

Orneklem Sayist 97

Veri Analizi Yontemi Tanmimlayict Analiz, Iki Degiskenli Analiz, Basit ve

Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Tanimlanan hipotezleri test etmek igin, Tiirkiye’nin 2019 yili cirolarina gore en
biiyiik 500 firmasi olarak belirlenen Fortune 500°deki bilisim&telekomiinikasyon, enerji,
gida, ingaat, metal dokiim isleme, otomotiv, perakende, petrol tiirevleri iiretim&dagitim,
seyahat&tasimacilik, saglik, tekstil ve turizm gibi sektorlerdeki isten-ise ve isten-
tiikketiciye firmalarina bilimsel arastirmada veri toplama tekniklerinden anket yontemi,
telefon goriismeleri yapilarak uygulanmistir.

Fortune 500°deki firmalar, cati sistemine eklenerek tesadiifi Ornekleme,
rastlantisal olarak aranmigtir. Anket ¢alismasi kapsaminda, CRM sistemi kullanilmayan
firmalar ile goriisme sonlandirilmistir. Ayrica, CRM kullanilan firmalarda anket
calismasinda baglanilan calisana ilk olarak CRM kullanip kullanmadigi sorulmus ve
“hayir” cevabi veren kisiler, bu anket ¢caligmasi diginda tutulmustur.

Firmanin sekreterine/santralina neden aranildigi aciklandiktan sonra, firmada

CRM kullanilip kullanilmadiginin tespiti yapilarak, eger kullaniliyorsa anket ¢alismasi

41



icin hedeflenen CRM kullanicis1 bir ¢alisgana baglamalar rica edilmigtir. Firmanin
sekreterinden/santralindan tespit edilemeyen durumlarda, satig/pazarlama departmanina
aktarmalari istenmistir. Baglanilan ilgili kisiye tekrar neden ve ni¢in aranildig1 agiklanip,

eger ¢calisgan CRM kullanicisi ise goriisme talebinde bulunulmustur.

Tablo 5. Orneklemin sosyo-demografik ve calisma yasamiyla alakali faktorlere gore
dagilim1 (n=97)

Sosyo-Demografik Faktorler Tanimlayici Istatistikler
Cinsiyet n (%) Kadn 44 (45.,4)
Erkek 53 (54,6)
Egitim Durumu (n,%) [Ik+Orta Okul 0 (0)
Lise 5(5,2)
Yiiksekokul+Fakiilte 70 (72,2)
Yiiksek Lisans+Doktora 22 (22,7)
Yas (Ort. = SS) 35,29+5,78
Calisma Yasamiyla Alakali Faktorler
Aktif olarak ¢alistigi gorevdeki hizmet siiresi (yil) (Ort. + SS) 6,55+4,51
Toplam satig tecriibesi siiresi (yil) (Ort. = SS) 4,02+5,21
Is hayatindaki toplam calisma siiresi (y1l) (Ort. + SS) 12,47+6,25
Meslek yasaminda toplam CRM kullanim siiresi (y1l) 7,45+4,53
Calisma tipi (n,%) Aktif satis yapanlar (n=58) 58 (59,8)
Satig yapmayanlar (n=39) 39 (40,2)

Ort: Ortalama; SS: Standart Sapma.

42




Tablo 6. Orneklemin katilimer sirketlerin faaliyet gosterdigi alanlara gore dagilimi

(n=97)

Faaliyet Gosterilen Alan Frekans (n) Yiizde (%)
Biligim Telekomiinikasyon 8 8,2
Dayanikli Tiiketim Uriinleri 1 1,0
Dis Ticaret 1 1,0
Enerji 8 8,2
Insaat 1 1,0
Otomotiv 16 16,5
Perakende 4 4,1
Saghk 4 4,1
Seyahat Tagimacilik 6 6,2
Tekstil 4 4,1
Toptan Satig 3 3,1
Turizm 1 1,0
Uretim 40 41,2
Toplam 97 100,0

Evren ve Orneklem

Arastirma evreni Tiirkiye’deki isten-ise ve isten-tiiketiciye is alanindaki CRM
kullanan sirketler, 6rneklem 2019 yili i¢in cirolarini resmi olarak beyan eden ve Fortune
500 olarak belirlenen Tiirkiye’'nin en biiyilk 500 sirketindeki; CRM kullanan satis,
pazarlama ve ilgili alanlarda ¢alisanlardir.

Telefon ile aranilan Fortune 500 firmalarindan, 120 tanesi (24%) CRM
kullanmadigini beyan etmistir.

Buna istinaden, CRM kullanmadigim1 beyan eden 120 sirket ¢alisma kapsami
disinda birakilmgtir.

Telefon ile aranilan Fortune 500 firmalarindan, 380 tanesi (76%) CRM
kullandigini beyan etmistir.

CRM kullandigini beyan eden 380 sirketteki 103 kigi goriisme yapilmasini kabul
etmis, 55 kisi ise red etmistir.

Goriisme yapilan 103 kisiden, 6 kisinin anketi sorularindaki kayip ya da
yetersiz/eksik bilgi vermesi sebebiyle degerlendirmeden ¢ikarilmistir.

Is hayatin1 etkileyen Koronaviriis pandemi kosullarindan dolay1, cevaplanan 103

anket sayisina ulasabilmek i¢in 500 firmalik liste 1874 sefer arama yapilmistir.
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Gorlismeyi kabul edip anketi tamamlanan c¢alisanlardan ya da zamani olmadigi
icin goriismeyi red eden calisanlardan, ayni goriismenin yapilabilecegi baska CRM
kullanicilari var ise iletisim bilgileri rica edilmis ve kabul edenler ile bastan yeni bir anket
uygulanmistir.

Goriismek istemeyenlerin ¢cogunlugu, zamanlarimin olmamasindan ya da etkin
CRM kullanmadiklar i¢in gériismeyi red etmiglerdir.

Tablo 5’te calisma 6rnekleminin sosyo-demografik ve calisma yasami ile alakal
degiskenlere gore dagilimi gorilmektedir.

Calisma Orneklemi, 44’1 kadin (%45,4) ve 53’1 erkek (%54,6) olmak {izere
toplam 97 calisandan olusmaktadir. Egitim diizeyi acisindan calisanlarin %5,2’si lise
mezunu, %72,2°si yliksekokul+fakiilte mezunu ve %22,7’si yiiksek lisans+doktora
mezunudur. Caliganlarin yas araligi 24-49 yil ve yas ortalamasi ise 35,29+5,78 dir.

Calisanlarin ortalama is hayatindaki toplam ¢alisma siiresi 12,47+6,25 yil
(dagilm araligi 2-45); aktif olarak calistigi gorevdeki hizmet siiresi 6,55+4,51 yil
(dagilim aralig1 1-19); toplam satig tecriibesi siiresi 4,02+5,21 yil (dagilim-araligi 0-19);
ve meslek yasaminda toplam CRM kullanim siiresi 7,45+4,53 yil (dagilim-araligt 1-
20)’dir. Calisma tipi agisindan; ¢aliganlarin %59,8°1 giincel meslek yasamlarinda aktif
olarak satis yapmakta, %40,2’si ise aktif satig yapmamaktadir.

Calismaya, CRM kullanan 64 girketten goniilli toplam 97 calisan katilmistir.
Tablo 6’da calisma Orneklemi katilimci sirketlerinin faaliyet gosterdigi alanlara gore
dagilimi sunulmustur. En fazla katilim saglayan ilk 3 sektor arasinda tiretim (%41,2),
otomotiv (%16,5), enerji (%8,2) ve bilisim/telekomiinikasyon (%38,2); 4. sirada seyahat
ve tagimacilik (%6,2); 5. sirada perakende (%4,1), saglik (%4,1) ve tekstil (%4,1); 6.
sirada toptan satis (%3,1) yer almaktadir. Caligmaya en az katilim saglayarak son sirada
yer alan sirket alanlar1 dayanikli tiiketim iiriinleri (%1), dis ticaret (%1), insaat (%1) ve
turizm sektorii (%1) olarak saptanmustir.

Anket goriismesine katilanlar gérev olarak satis, pazarlama, miisteri iliskileri ve

CRM kullanan diger ilgili ¢alisanlar olmustur.
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Veriler ve Toplanmasi

Calisma verileri, Perlego Arastirma Danismanlik Pazarlama Hizmetleri Limited
Sirketi tarafindan deneyimli bir anketdr araciligi ile telefonda anket yontemi kullanilarak
toplanmuistir.

Anket iki boliimden olusmaktadir.

Birinci Boliim: “Sosyo-Demografik ve Calisma Yasamina” ait degiskenleri
icermektedir.

Ikinci Boliim: “CRM Sistemi Kullanimi1 Etkinlik”, “Miisteri Performans”, “CRM
Sistemi Kullanimi Satig Siireci Etkinlik” ve “Miisteri Memnuniyeti” 6l¢eklerini
icermektedir.

Birinci boliimde; katilimeilarin sosyo-demografik (cinsiyet, yas, egitim diizeyi)
ve calisma yasamina ait 6zellikleri (sirketin faaliyet gosterdigi alan, sirketteki gorevi, su
anki gorevindeki hizmet siiresi, toplam satis tecriibesi siiresi, toplam ¢alisma siiresi, CRM
kullanim siiresi) sorgulanmaktadir. Katilimcilarin cinsiyeti siniflayici (nominal) degisken
(Kadim/Erkek), yast siirekli degisken (Y1l) ve egitim diizeyi ordinal degisken (Ilk/Orta,
Lise, Yiksek Okul/Fakiilte, Yiiksek Lisans/Doktora) olarak o&lgiimlenmistir.
Katilimeilarin gorev yaptigt sirketin faaliyet gosterdigi alan
(Bilisim&Telekomiinikasyon, Enerji, Gida, Ingaat, Metal Dokiim Isleme, Otomotiv,
Perakende, Petrol Tiirevleri, Uretim&Dagitim, Seyahat& Tasimacilik, Saglik, Tekstil,
Turizm ve Diger) ve sirketteki gorevi (Genel Miidiir, Satig Direktorii, Satig Miidiirii, Satig
Uzmani/Temsilcisi, Kilit Miisteri Yoneticisi, Is Gelistirme, Satis Operasyonu, Pazarlama
ve Diger) ¢oktan se¢meli birer soru ile belirlenmistir. Su anki goérevindeki hizmet siiresi,
toplam satig tecriibesi siiresi, toplam c¢alisma siiresi, CRM kullanim siiresi siirekli
degisken olarak (Y1l) 6lgiimlenmistir.

Ikinci boliimde; katilimcilarn CRM sistemi kullanimi etkinligi, miisteri
memnuniyeti, miisteri performansi ve CRM kullaniminin satis siireci etkinligine yonelik

alg1 ve tutumlarimi degerlendiren 6lgekler yer almaktadir.
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Tablo 7. Calisma 6lcekleri madde havuzlarinin hazirlanmasinda kullanilan mevcut
Olgeklere yonelik bilgiler
Yazar/Kaynak Olgek Ortalama

Yap1 (Olgek Madde Sayis1) (7'li Likert) Soru Sayist Alfa Varyans
Jelinek vd. 2006 (6) Ig;ﬁslmgﬁﬁ
CRM Kullanimi Li 2001(8) _ yorum, 9 929 .064
7=Kesinlikle
Hunter 1999
Katiltyorum
. 1=Cok Daha
Musteri Ata 2008 (7) Ktii, 7=Cok 7 856 ;
Memnuniyeti 7
Daha Iyi
1=Kesinlikle
Miisteri fle Olan ~ Hunter ve Perreault Katilmiyorum, 4 915 080
Performans 2006 (4) 7=Kesinlikle ’ ’
Katiliyorum
1=Kesinlikle
Satig Siireci Stoddard, Clopton, Katilmiyorum, 3 931 087
Etkinligi ve Avila 2006 (3) 7=Kesinlikle ’ ’

Katiltyorum

Tablo 8. “CRM Sistemi Kullanimi Etkinlik Olgegi” maddeleri

CRM Sistemi Kullanim1 Etkinlik Ol¢egi
1) Sirketimizdeki CRM sisteminin olanaklarindan tiimiiyle yararlaniyorum.

2) Isimi yapmak i¢in kapsamli bir sekilde CRM sistemini kullaniyorum.

3) Kendimi, sirketimin yogun bir CRM sistemi kullanicisi olarak goriiyorum.

4) CRM uygulamasini satis siirecime tamamiyla entegre ettim.

5) CRM, satis siirecimi kisaltmama yardimci oluyor.

6) CRM, miisterilerimin ihtiya¢larini daha iyi anlamami sagliyor.

7) CRM, karmagik olan miisteri iligkilerini yonetmemi sagliyor.

8) Yeni sirket tiriinlerini ¢ok ¢abuk satisa doniistiiriiriim.

CRM Sistemi Kullamm Etkinlik Olgegi: Olcek, 5°li Likert tipi yamt skalal
(1=Kesinlikle Katilmryorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) ve 8 maddeden olugmaktadir
(Tablo 8). Olgegin madde havuzu; CRM sistemi kullaniminin satis¢ilarm isbirligi ve
performansina etkisini (Rodriguez ve Honeycutt, 2011, s.353) degerlendiren ¢alismada
kullanilan “CRM Kullanimi Olgegi” (7 madde) ile “Miisteri Performasi Olgegi”nin (1
madde) maddelerinden olusmaktadir (Tablo7). “CRM Kullanimi1 Olgegi”, CRM
kullaniminin algilanan yararlar1 (Li, 2001, s.109-111), teknoloji kullanim1 (Hunter, 1999,
s.152) ve benimsenmesi (Jelinek vd., 2006, s.23) {izerine odaklanan yaymlanmis

calismalar gézden gegirilerek Rodriguez ve Honeycutt (Rodriguez ve Honeycutt, 2011,
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s.353) tarafindan gelistirilmistir. Olcek, 7°li Likert yamit skalali (1=Kesinlikle
Katilmiyorum — 7=Kesinlikle Katiltyorum) ve 9 maddeden olugsmaktadir. Bu dlgekte yer
alan “I extensively use Customer Relationship Management (CRM) technology to
perform my job”, “CRM assists me to shorten the sales cycle”, “CRM provides me the
ability to have a better understanding of my clients’ needs”, ’CRM enables me to handle
more complex customer relationships”, “I consider myself a frequent user of my
company’s CRM technology”, “I fully utilize the capabilities of our CRM system”, ve “I
have completely integrated the CRM application into my sales process” maddeleri ile
Hunter ve Perreault (Hunter ve Perreault, 2006, s.102) tarafindan gelistirilen 4 maddelik
7’li Likert yamt skalali (1=lyilestirmeye Ihtiyac Var — 7=Miikemmel) Miisteri
Performans Olgegi”nin bir maddesi (“Quickly generating new sales of new company
products”) ceviri-geri ceviri teknigi kullamilarak hedef dil Tiirk¢e’ye g¢evrilmis, dil

gecerligi agamasinda terciimanlarin ve uzman grup goriisleri dogrultusunda modifiye

edilerek 6lcek madde havuzuna alinmuistir.

Miisteri Performans Olcegi: Olgek, 5°1i Likert yamt skalali (1=Kesinlikle
Katilmiyorum — 5=Kesinlikle Katiliyorum) ve 3 maddeden olusmaktadir (Tablo 9).
Olgegin madde havuzuna, uzman grup gériisii dogrultusunda Hunter ve Perreault (Hunter
ve Perreault, 2006, s.102) tarafindan gelistirilen 4 maddelik 7’li Likert yamt skalal
(1=lyilestirmeye ihtiya¢ Var — 7=Miikemmel) Miisteri Performans Ol¢egi nin “Quickly
generating new sales of new company products” maddesi disindaki 3 madde alinmistir
(Tablo 7). Maddeler (“Convincing customers that I understand their unique problems and
concerns”, "Working out solutions to a customer’s questions and objections”, “Listening
attentively to identify and understand the real concerns of your customers™) ¢eviri-geri
ceviri teknigi kullanilarak hedef dil Tiirkce’ye cevrilmis, dil gegerli§i asamasinda
terciimanlarin ve uzman grup Onerileri dogrultusunda modifiye edilmistir. Olgek
maddeleri, uzman grup goriisleri dogrultusunda anlagilabilirligi arttiracak sekilde ciimle
haline getirilmis ve Olcek maddelerinin yanmit skalast 5°li Likert yanit skalasi

(1=Kesinlikle Katilmiyorum — 5=Kesinlikle Katiliyorum) olacak sekilde diizenlenmistir.
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Tablo 9. “Miisteri Performans Olgegi” maddeleri

Miisteri Performans Olcegi

1) Miisterilerimin gercek kaygilarimi belirlemek ve anlamak icin dikkatlice
dinlerim.

2) Miisterilerimi, onlarin 6zel sorunlarini ve kaygilarini anladigima ikna ederim.

3) Miisterilerimin sorularini ve itirazlarini ¢éziimlerim.

CRM Sistemi Kullamim Satis Siireci Etkinlik Olgegi: Olgek, 5°1i Likert yanit skalali
(1=Kesinlikle Katilmiyorum — 5=Kesinlikle Katiltyorum) ve 7 maddeden olugmaktadir
(Tablo 10). Olgegin madde havuzuna; Stoddard, Clapton ve Avila (Stoddard, Clapton ve
Avila, 2006, s.49) tarafindan gelistirilen 7°li Likert yanit skalali (1=Iyilestirmeye ihtiyag
Var — 7= Miikkemmel) “Sale Process Effectiveness” dl¢eginin 3 maddesi (“Utilization of
my CRM system improves my closing rates”, “Utilization of my CRM system improves
my customer retention”, “Utilization of my CRM system enables me to analyze reasons
for won and lost opportunities”), tiimdengelim yontemi kullanilarak arastirmaci
tarafindan gelistirilen 4 madde (“CRM sistemi kullanimim, aylik, ¢eyrek ve yillik bazda
siparig tutar1 beklentisini analiz etmeme olanak saglar”, “CRM sistemi kullanimim,
potansiyel miisterileri ger¢ek miisterilere doniigtirmeme yardim eder”, “CRM sistemi
kullanimim, rakiplerimi bilme imkam saglar”, “Miisteri hizmet bedelini azaltirken,
karlilik artisina yardimci olur”) ile Ata tarafindan (Ata, 2008, s.159) doktora tezi
calismasinda gelistirilen 7 maddelik 7’li likert yanit skalali (1=Cok daha koti — 7=Cok
daha iyi) 6l¢egin 1 maddesi (“Capraz Satig-Miisterinin genel satin alma egilimini analiz
ederek birbiriyle iligkili {irlin veya hizmetleri satma”) alinmistir (Tablo 7). Yabanci
dildeki maddeler, ¢eviri-geri ¢eviri teknigi kullanilarak hedef dil Tiirk¢e’ye ¢evrilmis, dil
gecerligi asamasinda tercimanlarin ve uzman grup Onerileri dogrultusunda modifiye
edilmistir. Olgek maddeleri, uzman grup goriisleri dogrultusunda maddelerin
anlagilabilirligini arttiracak sekilde climle haline getirilmis ve 6l¢ek maddelerinin yanit
skalas1 5°1i Likert yanit skalas1 (1=Kesinlikle Katilmiyorum — 5=Kesinlikle Katiliyorum)

olacak sekilde diizenlenmistir.
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Tablo 10. “CRM Sistemi Kullanim1 Satis Siireci Etkinlik Ol¢egi” maddeleri

CRM Sistemi Kullanim1 Satis Siireci Etkinlik Olcegi
1) CRM sistemi kullanimim, aylik, ¢eyrek ve yillik bazda siparis tutar1 beklentisini
analiz etmeme olanak saglar.

2) CRM sistemi kullanimim, satis siireci kapanis oranlarimi arttirir.

3) CRM sistemi kullanimim, potansiyel miisterileri ger¢ek miisterilere
doniistirmeme yardim eder.

4) CRM sistemi kullanimim, firsatlarin kazanilmasinin ve kaybedilmesinin
sebeplerini analiz etme imkani saglar.

5) CRM sistemi kullanimim, rakiplerimi bilme imkani saglar.

6) Capraz satis (miisterinin genel satin alma egilimini analiz ederek, birbiriyle
iligkili iiriin veya hizmetleri satma) imkanin1 arttirir.

7) Misteri hizmet bedelini azaltirken, karlilik artigsina yardimei olur.

Miisteri Memnuniyeti Olgegi: Olgek, 5°1i Likert yamit skalali (1=Kesinlikle
Katilmiyorum — 5=Kesinlikle Katiliyorum) ve 5 maddeden olusmaktadir (Tablo 11).
Olgegin madde havuzunda, Ata (Ata, 2008, s.159) tarafindan doktora tezi ¢alismasinda
gelistirilen 7 maddelik, 7°1i Likert yanit skalali (1=Cok daha kotii — 7=Cok daha iyi)
Olceginin 4 maddesi (“Misteri ihtiyaclarinin tahmini”, “Miisteri elde tutma”, “Miisteri
tatmini”, “Miisteri sadakati’) (Tablo 7) ile literatiir taramasi sonucu arastirmaci tarafindan
eklenen 1 madde (“Miisteriye deger yaratmaya yardimei olur”) yer almaktadir. Olgek
maddeleri, uzman grup goriisleri dogrultusunda anlasilabilirligini arttiracak sekilde ctimle
haline getirilmis ve Olcek maddelerinin yanmit skalast 5°li Likert yanit skalasi

(1=Kesinlikle Katilmiyorum — 5=Kesinlikle Katiliyorum) olacak sekilde diizenlenmistir.

Tablo 11. “Miisteri Memnuniyeti Olgegi” maddeleri

Miisteri Memnuniyeti Olgegi

1) Miisteri ihtiyaglarinin tahmin edilmesine yardimci olur.

2) Miisteri elde tutmaya yardimci olur.

3) Miisteri tatminini arttirir.

4) Miisteri sadakatini arttirir.

5) Miisteriye deger yaratmaya yardimci olur.

Calismada Kullamilan Olceklerin Gelistirilmesi, Gegerlik ve Giivenirlik Calismasi
Boateng ve arkadaslar1 tarafindan (Boateng vd., 2018, s.2) yayinlanan “saglik,

sosyal ve davranigsal alanlarda 6lgek gelistirme ve giivenirligine yonelik iyi uygulamalar”
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baslikli yayin referens alinarak ¢aligmanin kavramsal modelinde yer alan yapilar1 6lgmek
icin “CRM Sistemi Kullammi Etkinlik Olgegi”, “Miisteri Performans Olgegi”, “CRM
Sistemi Kullanim1 Satis Siireci Etkinlik Olgegi” ve “Miisteri Memnuniyeti Olcegi”
gelistirilmigtir.

Olgeklerin gelistirilme ve giivenirlik calismasi asamalarr;

Asama 1- Madde Gelistirilmesi: Her bir 6l¢ek i¢in, arastirma kavramsal
modelindeki ana kavramlar bir alan olarak belirlenmistir. Tiimdengelim (literatiir
taramas1 ve mevcut Olgeklerin degerlendirilmesi) ve tiimevarimsal yontemler (uzman
grup ile yapilan goriismeler ile kesif arastirmasi) kullanilarak her bir 6lgegin madde
havuzu icin maddeler olusturulmustur. Uzman grup tarafindan (tez Ogrencisi, tez
danigsmani ve tez jiirisi), gelistirilen maddelerin konuyla ilgisi, temsil edilebilirligi, teknik
kalitesi, yanit skalasi format1 gdzden gegirilmistir. Uzman grup goriis birligi ile 6lgek
madde havuzlarinda yer alacak nihai maddeler belirlenmistir.

Tiimdengelim yontemleri kullanilarak mevcut orijinal dlgeklerden alinan yabanci
dil maddelerin dil gecerligini test etmek amaciyla geviri/tekrar c¢eviri yontemi
kullanilmistir. Maddeler tez 6grencisi ve danigmani tarafindan Tiirk¢e’ye ¢evrilmis ve her
iki tercime formu kiyaslanarak farklilik olan maddeler belirlenip iizerinde uzlagma
saglanarak ilk Tiirkge form olusturulmustur. Tiirk diline cevirisi yapilan maddeler
konudan bagimsiz ve orijinal 6lgek maddelerini gérmemis yabanci diller béliimiinde
egitimci olan uzman tarafindan orijinal dili olan Ingilizce’ye ¢evrilmistir. Dil gegerligini
test etmek icin, Ingilizce ve Tiirkge maddeleri iceren formlar iki hafta ara ile her iki dile
de vakif uluslararas1 statiideki sirketlerin satis departmanlarinda calisan 3 kisiye
uygulanarak iki uygulama arasindaki iligski Pearson korelasyon katsayist dikkate alinarak
incelenmistir. Arastirmaci, danisman ve dil bilimci tarafindan maddeler “dil ve anlam”
bakimindan karsilagtirllmis ve goriis birligi ile maddelerde son diizeltmeler yapilmistir.
Ingilizce ve Tiirkce deneme formlar1 arasindaki korelasyon degeri 0,854 olarak
bulunmustur. Korelasyon katsayisinin >0,70 olmasit mevcut iligkinin yiiksek diizeyde
oldugunu gostermektedir (Ratner, 2009, s.140). Tiirkce ve Ingilizce maddelerin dil
gecerligi formlar arasinda yiiksek korelasyon katsayisinin bulunmasi ile kanitlanmaistir.

Asama 2- Olc¢ek Gelistirilmesi: Bu boliim kendi iginde birbirini takip eden 4

siirecten olusmaktadir.
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A) Uzman grup toplantisi: Timdengelim ve tiimevarimsal yontemleri
kullanilarak arastirmaci tarafindan ilave edilen maddeler ve terclimesi yapilmis maddeler
uzman grup tarafindan konu ile ilgisi, anlasilabilirlii, yanit formati ve yonergesi
acisindan degerlendirilmistir. Bu toplantida, diizeltme yapilacak maddeler belirlenerek
son sekli verilmis ve Olgeklerin deneme formlari olusturulmustur. Madde havuzlarinda;
“CRM Sistemi Kullanimi1 Etkinlik Olgegi” icin 8 madde, “Miisteri Performans Olcegi”
icin 3 madde, “CRM Sistemi Kullanimi Satis Siireci Etkinlik Olgegi” i¢in 7 madde ve
“Miisteri Memnuniyeti Olgegi” i¢in 5 madde yer almistir. Bu asamada, uzman grup
goriisleri dogrultusunda “5°li Likert skalasinin nétral ifadenin degerlendirilmesine olanak
saglayan interval bir 6lgek olup, istatistik analizlere daha uygun olmasi” gerekgesi de
dikkate aliarak olgek ¢alismalarinda sik kullanilan 5°li Likert skalasinin (1=Kesinlikle
Katilmiyorum — 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmasina karar verilmistir (Chyung,
Roberts, Swanson ve Hankinson, 2017, s.1).

B) Olceklerin pilot testi: Olgekler, hedef  popiilasyondaki
(bilisim&telekomiinikasyon ve enerji sektorii satis alaninda yonetici pozisyonunda olan)
goniillii 5 calisana ylizyiize uygulanmigtir.

Olcegin kapsam ve yiizey gecerliginin test edilmesi: Madde kapsam gegerlik
indeksi (Item Content Validity Index / I-CVI) kullanilarak her bir maddenin
anlagilabilirligi (1=Anlasilir Degil, 2=Biraz Anlagilir, 3=Olduk¢a Anlasilir, 4=Cok
Anlasilir) ve konuyla ilgisi (1=Ilgili Degil, 2=Biraz Ilgili, 3=Oldukga Ilgili, 4=Cok Ilgili)
4’li Likert yanit skalasi ile degerlendirilmistir.

Her bir maddenin [-CVI degeri, bir maddeyi 3 ve 4 skorlar ile degerlendiren
uzman sayisinin, toplam uzman sayisina boliimii ile hesaplanmistir (Polit ve Beck, 2009,
s.491). I-CVI i¢in >0,78 degerleri o maddenin herhangi degisiklige ihtiyaci olmadigini
gostermektedir. Bu asamada, ilk deneme formunda miisteri performansi kisminda yer
alan “Yeni sirket tiriinlerini ¢ok ¢abuk satisa doniistliriiriim” maddesinin (I-CVI=0,60) ve
miisteri memnuniyeti kisminda yer alan “Capraz satis (miisterinin genel satin alma
egilimini analiz ederek, birbiriyle iliskili iirlin veya hizmetleri satma) imkanin artirir” (I-
CVI=0,60) ve “Miisteri hizmet bedelini azaltirken, karlilik artisina yardimci olur” (I-
CVI=0,40) maddelerinin konuyla olan ilgisine ait I-CVI degerleri kabul edilebilir deger
olan 0,78’in altinda bulunmustur. Oneriler dogrultusunda, “Yeni sirket iiriinlerini cok

cabuk satisa donistliriirim” maddesi (I-CVI=0,80) “CRM Kullanimi1 Etkinligi
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Olgegi’nin yer aldig1 kisma; “Capraz satis (miisterinin genel satin alma egilimini analiz
ederek, birbiriyle iligkili {irlin veya hizmetleri satma) imkanin arttirir” (I-CVI=0,80) ve
“Miisteri hizmet bedelini azaltirken, karlilik artigina yardimer olur” maddeleri (I-
CVI=1,00) ise “Satis Siireci Etkinligi Ol¢egi nin yer aldig1 kisma alinmustir. Nihai sekli
verilen form ayni1 gruba konuyla olan ilgisini degerlendirmek i¢in yeniden uygulanmis ve
s06z konusu maddelerin [-CVI degerleri >0,80 olarak bulunmustur.

C) Orneklem tespiti ve calismamin uygulanma biciminin saptanmasr:
Olgeklerin, madde havuzundaki madde sayilar1 3 ve 8 arasinda degismektedir. Orneklem
sayist, Ol¢eklerin Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 ve 6lgekler arasi korelasyon katsayisi
dikkate alinarak hesaplanmistir.

Cronbach alfa giivenirlik katsayisina bagh érneklem sayis tespiti: Orneklem
tespiti https://wnarifin.github.io/ssc/ssalfa.html web adresinden ulasilabilecek online bir
istatistik programi aracilig1 ile yapilmistir (APA: Arifin, W. N. (2020). Sample size
calculator web http://wnarifin.github.io) En az 3 maddeden olusan &lgek i¢in beklenen
Cronbach alfa katsayist %95 giliven diizeyinde 0,80+0,10 hassasiyet diizeyi dikkate
almarak 53; en fazla 8 madde igeren dlg¢ek icin Cronbach alfa katsayisi %95 giiven
diizeyinde 0,80+0,10 hassasiyet diizeyi dikkate alinarak 41 kisi olarak saptanmigtir. Tiim
6lcekler i¢in kabul edilebilir Cronbach alfa giivenirlik katsayisini saglayacak minimum
53 kisiye ihtiyag oldugu belirlenmistir.

Olcekler arasi korelasyon katsayisina bagh 6rneklem sayisi tespiti:
https://sample-size.net/correlation-sample-size/ online istatistik programi kullanilarak
Olgekler arasinda 0,30 diizeyinde pozitif korelasyon olacagi varsayimi ile %95 giiven
araligi, %5 anlamlilik diizeyi ve %80 ($=0.20) gii¢ diizeyi dikkate alinarak gerekli olan
minimum 6rneklem sayis1 85 kisi olarak saptanmistir (Kohn, M. A. ve Senyak, J., Sample
Size Calculators, https://www.sample-size.net/).

Calisma 6rnekleminin hem Cronbach alfa giivenirlik analizi, hem de korelasyon
analizi i¢in gerekli minimum say1 kriterlerini karsilayacak sekilde 85 olmasi
kararlagtirilmis ve kayip veri olabilecegi de dikkate alinarak Orneklem sayisi %20

arttirilarak 102 kisi olarak saptanmistir.
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D) Madde analizleri ve giivenirlik-gecerlik ¢alismasi: Klasik test kuramina

. Madde-toplam puan korelasyon katsayisinin pozitif ve en az 0.20 olmast
ve madde-toplam puan korelasyonun negatif olmamas1 (Fitzpatrick, Davey, Buxton ve
Jones, 1998, 5.23).

. Madde-toplam puan korelasyon katsayisimin  0.90’1  gegmemesi
(Fitzpatrick vd., 1998, s.23).

. Madde silindiginde, alfa katsayisinin yiikselmemesi (Hajjar, 2018, s.34).
kriterleri dikkate alinarak dl¢eklerin madde analizi yapilmistir.

Cronbach Alfa Giivenirlik Katsayisi: Olcegin igsel tutarliligmin ve
homojenliginin test edilmesinde kullanilan bir katsayidir. Psikometri caligsmalarinda;
0.70-0.90 arasindaki Cronbach alfa degeri, 6lcek icin tatmin edici diizeyde giivenilir
olarak kabul edilmistir (Tavakol ve Dennick, 2011, s.54).

Test-Tekrar Test Giivenirlik Katsayisi: Olcegin benzer sartlarda tekrar
edilebilirligini belirlemek i¢in test-tekrar test giivenirlik katsayist kullanilmistir. Online
bir istatistik programi vasitasiyla %80 aragtirma giicii, %95 giiven diizeyi, kabul edilebilir
ICC degeri 0,50 ve beklenen ICC degeri 0,85 parametreleri kullanilarak test-tekrar test
giivenirlik i¢in gerekli olan minimum O6rneklem sayis1 17 olarak saptanmistir. (APA:
Arifin, W. N. (2020). Sample size calculator web (http://wnarifin.github.io). Farkl
teknoloji sirketlerinde calisan goniillii 17 satis profesyoneline iki hafta ara ile iki
uygulama yapilmustir. Olgegin tekrar edilebilirligi, tekrarlayan iki Slgiime ait Slgek
puanlarinin arasindaki uyum sinif i¢i korelasyon katsayisi (ICC-Intraclass Correlation
Coefficient) ile degerlendirilmistir. Bulunan ICC degeri 0.40-0.59 arasinda makul, 0.60-
0.74 arasinda iyi ve >0.75 ise milkemmel olarak yorumlanmistir (Cicchetti, 1994, 5.286).

Psikometri ¢aligmalarinda “birbiriyle ilgili oldugu diisiiniilen belli 6gelerin ya da
Ogeler arasindaki iliskilerin olusturdugu bir riintii” olarak tanimlanan yap1 gecerligini
test etmek icin, calisma kavramsal modeli kapsaminda kullanilan 6l¢ekler arasindaki
korelasyonlar incelenmistir (Ercan ve Kan, 2004, s.215).

Anketimizi uygulamaya baslamadan Once, akademisyenler, satig/pazarlama
yOneticileri ve pazar arastirma sirketi yoneticileri tarafindan bir 6n degerlendirme
yapilarak gézden gegirilmistir. Nihai sekli verilen anket, Perlego Arastirma Danismanlik

Pazarlama Hizmetleri Limited Sirketine saha uygulamasi i¢in génderilmistir.
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Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Calismada IBM SPSS 25.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Veri
analizinde tanimlayici, iki degiskenli ve cok degiskenli istatistik yontemleri kullanilarak
calisma degerlendirilip yorumlanmstir. Klasik test kuramina gore gerceklestirilen madde
analizinde; madde-toplam puan korelasyon katsayisinin pozitif ve en az 0.20 olmasi,
madde toplam puan korelasyon katsayisinin 0.90’1 gegmemesi, madde silindiginde alfa
katsayisimin yiikselmemesi ve madde-toplam puan korelasyon katsayilarinin negatif
olmamasi kriterleri dikkate alinmaistir.

“Olgme aracinin ayr1 ayri dlciimlerde, benzer ve kararli sonuglar verme yetenegi
ile arastirma tekrarlandiginda benzer bulgular elde edilme derecesi” olarak tanimlanan
Olcek giivenirlik analizi i¢in Cronbach alfa katsayis1 ve test-tekrar test giivenirlik katsayisi
kullanilmustir. Olgegin igsel tutarliliginin ve homojenliginin test edilmesinde Cronbach
alfa katsayis1 kullanilmistir (Fitzpatrick vd., 1998, s.23). Tekrar edilebilirliginin
degerlendirilmesinde test-tekrar test giivenirlik katsayis1 (ICC) kullanilmistir (Cicchetti,
1994, 5.286). 0.70-0.90 arasindaki Cronbach alfa degeri (Tavakol ve Dennick, 2011,
8.54), ve > 0.75 ICC degeri 6l¢cek giivenilirligi i¢in kabul edilebilir olarak yorumlanmigtir
(Cicchetti, 1994, 5.286).

Verilerin normal dagilima uyup uymadigi; Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-
Wilk test sonuglar1 (Tablo 13) ile basiklik-carpiklik degerleri -1 ile +1 araliginda olmasi,
Q-Q ve P-P Plot grafiklerinin normal dagilim ekseninde olmasi, Histogram grafigi normal
dagilim egrisinde olmasi kriterleri dikkate alinarak karar verilmistir.

Test sonuglari ile basiklik-¢arpiklik (Tablo 12), P-P Plot ve Histogramdaki normal
dagilim egrileri dikkate alindiginda “CRM Sistemi Kullanimi Etkinlik Olgegi” ve “CRM
Sistemi Kullanimi Satis Siireci Etkinlik Olgegi” normal dagilim gosterdigi, “Miisteri
Performans Olgegi”, ve “Miisteri Memnuniyeti Olgegi” puanlarinin ise normal dagilima

uymadig goriilmiistiir (Grafik 1-4).
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Tablo 12. Olgeklere ait tanimlayici istatistikler

Tanimlayici Istatistikler Istatistikler Standart hata
Miisteri Ortalama 13,3505 0,19110
Performans 95% Giiven Aralig1 igin ~ Alt sinir 12,9712
Olgegi ortalama Ust sinir 13,7299
5% Budanmis Ortalama 13,5349
Medyan 14,0000
Varyans 3,543
Standart sapma 1,88216
Minimum 6,00
Maksimum 15,00
Aralik 9,00
Ceyrekler arasi aralik 3,00
Carpiklik -1,289 0,245
Basiklik 1,683 0,485
Ortalama 31,4330 0,49131
95% Giiven Araligii¢in ~ Alt sinir 30,4577
CRM Sistemi ortalama Ust sinir 32,4082
Kullanimi 5% Budanmis Ortalama 31,4943
Etkinlik Olgegi Medyan 32,0000
Varyans 23,415
Standart sapma 4,83888
Minimum 17,00
Maksimum 40,00
Aralik 23,00
Ceyrekler arasi aralik 7,00
Carpiklik -0,226 0,245
Basiklik -0,457 0,485
CRM Sistemi Ortalama 25,9588 0,49740
Kullanimi Satis ~ 95% Giiven Arali1igin ~ Alt smir 24,9714
Siireci Etkinlik ~ ortalama Ust sinir 26,9461
Olgegi 5% Budanmig Ortalama 26,0326
Medyan 26,0000
Varyans 23,998
Standart sapma 4,89880
Minimum 15,00
Maksimum 35,00
Aralik 20,00
Ceyrekler arasi aralik 8,00
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Carpiklik -0,112 0,245

Basiklik -0,579 0,485
Miisteri Ortalama 20,2371 0,40740
Memnuniyeti 95% Giliven Araligi igin Al sinir 19,4284
Olgegi ortalama Ust sinir 21,0458

5% Budanmis Ortalama 20,5252

Medyan 20,0000

Varyans 16,099

Standart sapma 4,01241

Minimum 6,00

Maksimum 25,00

Aralik 19,00

Ceyrekler arasi aralik 6,50

Carpiklik -0,849 0,245

Basiklik 1,229 0,485

Tablo 13. Olgeklere ait normallik testleri sonuclari

Normallik testleri

Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk

Istatistik | df p Istatistik | df p
Miisteri Performans Olcegi 0,212 97 <0,001 0,823 97 <0,001
CRM Sistemi Kullanimi Etkinlik 0,101 97 0,016 0,974 97 0,048
Olgegi
CRM Sistemi Kullanimi Satis Siireci 0,063 97 0,200" 0,981 97 ,181
Etkinlik Olcegi
Miisteri Memnuniyeti C)lgegi 0,125 97 0,001 0,908 97 <0,001

* Dogru anlamlilik diizeyi i¢in alt sinir; ® Lilliefors Anlamlilik Diizeltmesi.
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Frequency

Grafik 1. “CRM Sistemi Kullanim1 Etkinlik Olgegi” puan dagilimi

Frequency

Grafik 2. “Miisteri Performans Olgegi” puan dagilim1
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Grafik 3. “CRM Sistemi Kullanimi1 Satis Siireci Etkinlik Olgegi” puan dagilimi

Frequency

Grafik 4. “Miisteri Memnuniyeti Olgegi” puan dagilimi
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Normal dagilim gosteren verilerin analizinde (CRM Sistemi Kullanimi Etkinlik
Olgegi ve CRM Sistemi Kullanimi Satis Siireci Etkinlik Olgegi) parametrik, normal
dagilim gdstermeyen verilerin analizinde ise (Miisteri Performans Olcegi ve Miisteri
Memnuniyet Olgegi) non-parametrik testler kullanilmistir.

Tanimlayic istatistik olarak frekans, yiizde, ortalama, standart sapma, medyan,
degisim aralig1, minimum/maksimum deger, basiklik ve ¢arpiklik kullanilmistir.

Veriler normal dagilima uyuyorsa, siirekli degiskenlerde 2 grup arasi
kiyaslamalarda bagimsiz orneklem t-testi, 3 veya daha fazla grup kiyaslanmasinda
varyans analizi (ANOVA), post-hoc karsilastirmalarda Bonferroni test ve siirekli
degiskenler arasindaki iliskileri test etmek icin Pearson korelasyon katsayisi
kullanilmastir.

Veriler normal dagilima uymuyorsa, siirekli degiskenlerde 2 grup arasi
kiyaslamalarda Mann-Whitney U test, 3 veya daha fazla grup kiyaslanmasinda Kruskal-
Wallis test, post-hoc analizler i¢cin Dunn'in Bonferroni diizeltmesi ve siirekli degiskenler
arasindaki iligkileri test etmek i¢in Spearman korelasyon katsayist kullanilmistir.

Korelasyon katsayis1 <0.30 ise iliski diigiik, 0.30-0.70 arasinda ise iliski orta,
>(0.70 ise iliski yiiksek diizeyde olarak degerlendirilmistir (Biyiikoztirk, Cokluk ve
Koklii, 2007, s.83. Giirbiiz ve Sahin, 2015, s.255).

Regresyon analizi sonuglari; degiskenlerden birinin birimi cinsinden 1 birim
degismesine karsilik diger degiskende kendi birimi cinsinden meydana gelecek degisme
miktarint  gosteren standardize edilmis regresyon katsayis1 (8) ve modelin
genellenebilirligini gdsteren diizeltilmis regresyon katsayis1 (adjusted R?) ile
sunulmustur. Calisma modelinin test edilmesinde ¢ok degiskenli istatistik yontemi olarak,
basit dogrusal regresyon ve hiyerarsik ¢oklu dogrusal regresyon analizleri kullanilmistir.

Hiyerarsik regresyon modelleri sonrasinda, arastirma kavramsal modelinde yer
alan iki degisken arasindaki araci etkiyi analiz edebilmek i¢in Sobel test kullanilmistir
(Yay, 2017, 5.129,130).

Verilerin analizinde IBM SPSS Versiyon 25.0 istatistiksel paket programi

kullanilmig ve anlamlilik seviyesi 0.05 olarak kabul edilmistir.
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BOLUM 3. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde aragtirmanin amaclarina uygun olarak toplanan verilerin, istatistiksel
analizlerin sonucunda elde edilen bulgulara; sonra onlarin kiimeler ve biitiin halinde

anlamlandirilmaya calisildigi yorumlara yer verilmistir.

Bulgular
Calisma Ornekleminin Sosyo-Demografik ve Calisma Yasamiyla Alakah
Degiskenlere Gore Dagilim

Tezin yontem boliimiiniin “6rneklem ve evren” alt bagliginda yer alan Tablo 5’te,
calisma 6rnekleminin 44’1 kadin (%45,4) ve 53’1 erkek (%54,6) olmak iizere toplam 97
calisandan olustugu goriilmektedir. Egitim diizeyi agisindan galiganlarin %5,2°si lise
mezunu, %72,2°si yliksekokul+fakiilte mezunu ve %22,7’si yiiksek lisans+doktora
mezunudur. Calisanlarin yas araligi 24-49 yil ve yas ortalamasi ise 35,29+5,78dir.

Calisanlarin ortalama is hayatindaki toplam ¢aligma siiresi 12,47+6,25 yil
(dagilim araligr 2-45); aktif olarak calistigi gorevdeki hizmet siiresi 6,55+4,51 yil
(dagilim aralig1 1-19); toplam satis tecriibesi siiresi 4,02+5,21 yil (dagilim-aralig1 0-19)
ve meslek yasaminda toplam CRM kullanim siiresi 7,45+4,53 yil (dagilim-aralig1 1-
20)’dir. Calisma tipi agisindan; ¢aliganlarin %59,8°1 giincel meslek yasamlarinda aktif
olarak satis yapmakta, %40,2°si ise aktif satig yapmamaktadir.

Tezin yontem boliimiiniin “6rneklem ve evren” alt bagliginda yer alan Tablo 6°da,
calismaya CRM kullanan 64 sirketten en fazla katilim saglayan ilk 3 sektor arasinda
iiretim (%41,2), otomotiv (%16,5), enerji (%8,2) ve bilisim/telekomiinikasyon (%8,2); 4.
sirada seyahat ve tasimacilik (%6,2); 5. sirada perakende (%4,1), saglik (%4,1) ve tekstil
(%4,1); 6. sirada toptan satis (%3,1) yer aldig1 goriilmektedir. Caligmaya en az katilim
saglayarak son sirada yer alan sirket alanlar1 dayanikli tiiketim tirtinleri (%1), dis ticaret
(%]1), insaat (%1) ve turizm sektorii (%1) olarak siralanmaktadir. Anket gériismesine
katilanlar gorev olarak satis, pazarlama, miisteri iliskileri ve CRM kullanan diger ilgili

calisanlar olmusgtur.
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Calismada Kullanilan Olg¢eklerin Tanmimlayici Istatistikleri ve Giivenirlik
Analizleri

Tablo 14°’te, calismada kullanilan oOlgekler ve Olgek puanlart tanimlayict
istatistikleri goriilmektedir.

Puan aralig1 17-40 olan 8 maddelik “CRM Sistemi Kullanim1 Etkinlik Olgegi”
puan ortalamasi 31,43+4,83, medyan degeri 32; puan araligi 6-15 olan 3 maddelik
“Miisteri Performans Olcegi“ puan ortalamasi 13,35+1,88, medyan degeri 14; puan
aralig1 15-35 olan 7 maddelik “CRM Sistemi Kullanimi Satis Siireci Etkinlik Olgegi”
puan ortalamasi 20,23+4,01, medyan degeri 26; ve puan aralig1 6-25 olan 5 maddelik
“Miisteri Memnuniyeti Olgegi” puan ortalamas1 20,23+4,01, medyan degeri 20 olarak
bulunmustur.

Olgeklerin icsel tutarliligmin gdstergesi olan giivenirlik katsayilarinin (Cronbach
alfa); “CRM Sistemi Kullanim1 Etkinlik Olgegi” icin 0,772, “Miisteri Performans Olcegi”
i¢in 0,812, “CRM Sistemi Kullanim1 Satis Siireci Etkinlik Olcegi” icin 0,807, “Miisteri
Memnuniyeti Olgegi” i¢in 0,906 oldugu goriilmektedir. Bu degerler, calismada kullanilan
6l¢eklerimizin igsel tutarliliginin ve homojenliginin kabul edilebilir bir deger gosterdigini

ve Olgeklerin giivenilir oldugunu kanitlamaktadir (Tablo 14).
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Tablo 14. Calismada kullanilan 6l¢ek puanlarina ait tanimlayicr istatistikler

.. Giivenirlik
Olgekler I\S/Iadde 1\1:[/[ 11r(1 fmum Ort. £SS | Medyan Katsayisi
ay1st axsimum (Cronbach Alfa)
CRM Sistemi Kullanimi
.. - =+
Etkinlik Olgegi 8 17-40 31,43+4,83 32 0,772
Miisteri Performans Olgegi 3 6-15 13,35+1,88 14 0,812
CRM Sistemi Kullanimi
.. - =+
Satig Siireci Etkinlik Olgegi 7 15-35 25,95+4,89 26 0,807
Musteri Memnuniyeti 5 625  |2023+4,01| 20 0,906
Olgegi

Ort: Ortalama; SS: Standart sapma

Tablo 15. “CRM Sistemi Kullanimi Etkinlik Olgegi” maddelerine ait istatistikler

Ort: Ortalama; SS: Standart sapma

Madde Toplam g
CRM Sistemi Kullanimi Etkinlik Olgegi Ort=SS Puan Korelgsyon giiizglzlr E;dlljgelggg
Katsayisi

1. Sirketimizdeki CRM sisteminin 4,13+0,91 0,563 0,732
olanaklarindan tiimiyle yararlaniyorum.

2. Isimi yapmak igin kapsamli bir sekilde 4,19+0,96 0,653 0,716
CRM sistemini kullantyorum.

3. Kendimi, sirketimin yogun bir CRM 4,15+1,01 0,438 0,753
sistemi kullanicisi olarak goriiyorum.

4. CRM uygulamasini satis siirecime 3,62+1,02 0,525 0,738
tamamiyla entegre ettim.

5. CRM, satis stirecimi kisaltmama 3,63+1,09 0,459 0,751
yardimce1 oluyor.

6. CRM, miisterilerimin ihtiyag¢larini daha 4,10+0,94 0,487 0,745
iyi anlamamui sagliyor.

7. CRM, karmasik olan miisteri iliskilerini | 4,05+0,96 0,391 0,761
yOnetmemi sagliyor.

8. Yeni sirket tirtinlerini ¢ok ¢abuk satisa 3,56+0,85 0,268 0,771
doniistiiriirim.

Tablo 15’te “CRM Sistemi Kullanim1 Etkinlik Olgegi”nin madde toplam-puan

korelasyon degerleri 0,268-0,653 arasinda degismekte oldugu goriilmektedir. Madde
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cikarildiginda Cronbach alfa degerleri incelendiginde, 6lgek maddelerinden herhangi

birinin ¢ikartilmasinin 6lgek Cronbach alfa degeri olan 0,772’yi gegmedigi ve 6lgekten

madde uzaklastirilmasina gerek olmadig1 saptanmustir.

Tablo 16. “Miisteri Performans Olgegi

~ 99

maddelerine ait istatistikler

¢Oziimlerim.

Madde Toplam Mad({e
Miisteri Performans Olgegi Ort+=SS | Puan Korelasyon Cikanldiginda
Cronbach Alfa
Katsayisi . .
Degeri
1. Miisterilerimin gercek kaygilarini
belirlemek ve anlamak igin dikkatlice 4,56+0,70 0,648 0,758
dinlerim.
2. Miisterilerimi, onlarin 6zel sorunlarim
. ) ) 4,35+0,83 0,681 0,734
ve kaygilarini anladigima ikna ederim.
3. Miisterilerimin sorularini ve itirazlarini
4,44+0,66 0,679 0,734

Ort: Ortalama; SS: Standart sapma

“Miisteri Performans Olgegi” madde toplam-puan korelasyon degerleri 0,648-

0,679 arasinda degismektedir.

Madde c¢ikarildiginda Cronbach alfa

degerleri

incelendiginde, 6lgek maddelerinden herhangi birinin ¢ikartilmasimin 6lgek Cronbach

alfa degeri olan 0,812’yi gegmedigi ve 6l¢ekten madde uzaklastirilmasina gerek olmadigi

saptanmistir (Tablo 16).
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Tablo 17. “CRM Sistemi Kullanimi Satis Siireci Etkinligi Olgegi” maddelerine ait

istatistikler
Madde
i ) . Madde Toplam B
CRM Sistemi Kullanimi Satig Siireci Etkinligi Cikarildiginda
Olcesi Ort+SS | Puan Korelasyon
ceel Cronbach Alfa
Katsayis1 oo
Degeri

1. CRM sistemi kullanimim, aylik, ¢eyrek
ve yillik bazda siparis tutari beklentisini | 3,56+1,19 0,472 0,720
analiz etmeme olanak saglar.

2. CRM sistemi kullanimim, satig siireci
3,44+1,04 0,559 0,683
kapanig oranlarimi arttirir.

3. CRM sistemi kullanimim, potansiyel
miisterileri gercek miisterilere 3,90+0,96 0,591 0,674
doniistirmeme yardim eder.

4. CRM sistemi kullanimim, firsatlarin
kazanilmasinin ve kaybedilmesinin 4,06+0,92 0,544 0,692
sebeplerini analiz etme imkani saglar.

5. CRM sistemi kullanimim, rakiplerimi

i i 3,52+1,10 0,417 0,737
bilme imkani saglar.
6. Capraz satig (miisterinin genel satin
alma egilimini analiz ederek, birbiriyle
e ) . 3,78+0,93 0,564 0,779
iligkili {iriin veya hizmetleri satma)
imkanini arttirir.
7. Miisteri hizmet bedelini azaltirken,
3,70+1,01 0,556 0,780

karhlik artigina yardimei olur.

Ort: Ortalama; SS: Standart sapma

“CRM Sistemi Kullammm1 Satis Siireci Etkinligi Olgegi” madde toplam-puan
korelasyon degerleri 0,417-0,591 arasinda degismektedir. Madde ¢ikanldiginda
Cronbach alfa degerleri incelendiginde, Olcek maddelerinden herhangi birinin
cikartilmasinin 6lgek Cronbach alfa degeri olan 0,807’yi gecmedigi ve 6l¢ekten madde

uzaklastirilmasma gerek olmadig1 saptanmistir (Tablo 17).
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Tablo 18. “Miisteri Memnuniyeti Olgegi” maddelerine ait istatistikler

Madde Madde
CRM Sistemi Kullaniminin Miisteri Toplam Puan | Cikarildiginda
Memnuniyetine Katkis1 Olgegi Ort+S8S Korelasyon Cronbach Alfa
Katsayisi Degeri
1. Miisteri ihtiyaglarinin tahmin edilmesine
4,08+0,93 0,631 0,857
yardimci olur.
2. Miisteri elde tutmaya yardimci olur. 4,09+0,93 0,748 0,841
3. Miisteri tatminini arttirir. 4,00+0,97 0,766 0,838
4. Miisteri sadakatini arttirir. 3,90+0,99 0,826 0,829
5. Miisteriye deger yaratmaya yardimci olur. | 4,16+0,86 0,702 0,848

Ort: Ortalama; SS: Standart sapma

“Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi” madde toplam-puan korelasyon degerleri 0,631-
0,826 arasinda degismektedir. Madde c¢ikarildiginda Cronbach alfa degerleri
incelendiginde, 6lgek maddelerinden herhangi birinin ¢ikartilmasimin dlgek Cronbach
alfa degeri olan 0,906’y1 gecmedigi ve dl¢cekten madde uzaklastiriimasina gerek olmadigi
saptanmistir (Tablo 18).

Olgeklerin %95 giiven araligi ICC degerleri ve test-tekrar test giivenirlik
katsayilari: “CRM Sistemi Kullanimi Etkinlik Olgegi” i¢in ICC=0,904 (%95 giiven
aralig1 0,755-0,964); “Miisteri Performans Olgegi” i¢in ICC=0,835 (%95 giiven araligi
0,601-0,937); “CRM Sistemi Kullanim1 Satis Siireci Etkinlik Olcegi” i¢in ICC=0,927
(%95 giiven aralig1 0,810-0,973); ve “Miisteri Memnuniyet Olgegi” i¢in ICC=0,873 (%95
giiven aralig1 0,684-0,952) olarak bulunmustur. Bu degerler kabul edilebilir deger >0,75
iistiinde olup Olgeklerin tekrar edilebilirliginin miikemmel diizeyde oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 19. Calismada Kullanilan Olgekler Arasindaki Korelasyon Katsayilar1 (n=97)

CRM Sistemi . CRM Sistemi Kullanimi o o
o Miisteri Performans L . Miisteri Memnuniyeti
Kullanim1 Etkinligi .. Satig Siireci Etkinligi ..
.. Olgegi .. Olgegi
Olgegi Olgegi
CRM Sistemi Kullanimi Etkinligi Olcegi 1,000 0,371°® 0,441 0,438™"
Miisteri Performans Olcegi 0,371 1,000 0,150 0,411°
CRI\C[ Sistemi Kullanimi Satis Siireci Etkinligi 0.441"% 0.150 1,000 0,438"
Olgegi
Miisteri Memnuniyeti Olgegi 0,438" 0,411 0,438"" 1,000

*Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamli; ** Korelasyon 0,01 diieyinde anlamli; ® Pearson korelasyon katsayisi;  Spearman korelasyon katsayist

Tablo 19°da, dlcekler arasinda orta diizeyde anlamli pozitif korelasyon saptandigi ve korelasyon katsayilarinin 0,371-0,441 arasinda
degismekte oldugu goriilmektedir. Kavramsal modelde yer alan dlgekler arasinda saptanan anlamli korelasyon degerleri, 6l¢eklerin yap1

gecerligini gostermektedir (Ercan ve Kan, 2004, s.215).

66



Tablo 20. Calismada kullanilan 6lgek puanlari ile sosyo-demografik ve calisma yasamu ile alakali degiskenler arasindaki iligkiler (n=97)

CRM Sistemi Kullanimi

Miisteri Performans

CRM Sistemi Kullanimi Satig

Miisteri Memnuniyeti

Degiskenler Etkinligi Olgegi® Olgegi® Siireci Etkinligi Olgegi® Olgegi®
Ort£SS Ort+SS Ort£SS Ort£SS
o 31,52+4,78 13,33+1,72 25,50+4,33 20,13+4,21
Cinsiyet Erkek (n=53)
1,3144,95 13,36+2,08 26,50+5,50 20,36+3,80
Kadin (n=44)
0,706 0,640 0,390 0,907
Yas (y1l) (rs) -0,243* -0,037 -0,083 -0,133
- ) 33,40+5,81 13,80+1,78 26,00+5,52 22,40+2,88
Egitim Lise (n=5)
31,57+4,78 13,18+2,00 26,00+4,95 19,81+4,24
Y.O./Fak. (n=70)
30,54+4,85 13,77+1,41 25,81+4,82 21,09+3,22
Master/Doktora (n=22)
0,369 0,479 0,868 0,248
Calisma tipi  Aktif satig yapanlar (n=58) 31,46+5,32 13,39+1,81 27,17+4,26 20,01£3,90
Satis yapmayanlar (n=39) 31,38+4,07 13,28+1,99 24,15+5,26 20,56+4,19
0,712 0,991 0,002 0,309
Mevcut gorevindeki aktif ¢aligma siiresi (y1l) © -0,007 0,145 0,010 0,045
[s hayatindaki toplam satis tecriibesi (y1l) © 0,067 -0,030 0,302%* 0,105
Is hayatindaki toplam calisma siiresi (y1l) © 0,049 0,024 0,058 0,001
CRM kullanim siiresi (y1l) ¢ 0,243* 0,141 0,176 0,188

Ort+SS: Ortalama + Standart Sapma; Y.O: Yiiksekokul; Fak: Fakiilte; “Spearman korelasyon katsayisi; *Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlilik; **Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlilik;

*Analizlerde Bagimsiz 6rneklem t testi ve ANOVA test kullamlmistir; *Analizlerde Mann-Whitney U, Kruskal Wallis Varyans Analizi kullanilmustir.
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“CRM Sistemi Kullanim1 Etkinligi Olgegi” ile sosyo-demografik degiskenler
arasindaki iliski incelendiginde yalniz yas ile arasinda diisiik diizeyde anlamli negatif
korelasyon (rs=-0,243 ; p<0,05) bulunmustur. Geng ¢alisanlar “CRM Sistemi Kullanimi
Etkinligi Olcegi”nden daha fazla puan almislardir. Calismada kullamilan diger dlcekler
ile sosyo-demografik degiskenler arasinda anlamli istatistik iliski bulunmamistir
(p>0,05). Calismada kullanilan 6lgekler ile caligma yasamina ait degiskenler arasindaki
iliskiler incelendiginde; “CRM Sistemi Kullanimi Etkinligi Olgegi” ile CRM kullanim
siiresi arasinda, diigiik diizeyde anlamli pozitif korelasyon (rs=0,243; p<0,05)
saptanmistir,. CRM kullanim siiresi arttikga “CRM Sistemi Kullanimi1 Etkinligi
Olgegi’nden alinan puanlar artmaktadir. “CRM Sistemi Kullanimi Satis Siireci Etkinligi
Olgegi” puanlar ile galigma tipi (p=0,002) ve is hayatindaki toplam satis tecriibesi
(rs=0,302 ; p<0,01) arasinda anlaml istatistik iliskiler bulunmustur. Aktif satis yapanlar
ve is hayatindaki toplam satis siiresi fazla olanlar, “CRM Sistemi Kullanimi Satis Siireci
Etkinligi Olgegi’nde satis yapmayanlara ve is yasaminda toplam satis siiresi daha az

olanlara gore daha fazla puan almislardir (Tablo 20).
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Tablo 21. “CRM Sistemi Kullanim1 Etkinligi Olg¢egi” madde puanlarinin sosyo-demografik degiskenlere gore dagilimi (n=97)

CRM Sistemi Kullamim1 Etkinligi Olcegi Cinsiyet Ort+SS P Degeri® Egitim Diizeyi Ort+SS P Degeri® | Yas (yi1l)°
. . . .. - Erkek (n=53 4,23+0,84 Lise (n=5) 4,80+0,44
1. Sirketimizdeki CRM sisteminin olanaklarindan tiimiiyle Kadim En: 4 4§ 4.0241.02 028 |Y.0 /l(*“ak. (n=70) 4.130.90 0223 20,191
yararlantyorum. Master /Doktora (n=22) 4,00+1,06
_— . . . . . Erkek (n=53) 4,17+0,97 Lise (n=5) 4,40+0,89
iu{fgﬁ;sznnl’ak icin kapsaml bir sekilde CRM sistemini Kadin (n=44) 4,20+£0,95| 0,860 |Y.O/Fak. (n=70) 42740,90| 0,196 20,130
) Master /Doktora (n=22) 3,86+1,12
3." I?endimi, sirketimin yogun bir CRM sistemi kullanicis1 olarak Er;zl; ((E:iz; i:ggi(l):g? 0,040 1}1?; /lgrallk.sin=7 0) ::?gi(l)f)‘ll 0,548 10,086
goruyorum. Master /Doktora (n=22) 4,05+1,09
Erkek (n=53) 3,66+1,01 Lise (n=5) 4,00+1,00
4. CRM uygulamasini satis siirecime tamamuyla entegre ettim. Kadm (n=44) 3,57£1,04| 0,662 |Y.O/Fak. (n=70) 3,74+1,04| 0,035 -0,226*
Master /Doktora (n=22) 3,14+0,83
Erkek (n=53) 3,74+1,00 Lise (n=5) 4,00+1,00
5. CRM, satis siirecimi kisaltmama yardimci oluyor. Kadim (n=44) 3,50£1,19 0,292 |Y.O/Fak. (n=70) 3,57€1,12| 0,627 -0,221*
Master /Doktora (n=22) 3,73+1,03
Erkek (n=53) 4,04+1,03 Lise (n=5) 3,80+1,30
6. CRM, miisterilerimin ihtiyaclarini daha iyi anlamami sagliyor. Kadim (n=44) 4,18+0,81| 0,456 |Y.O/Fak. (n=70) 4,14+0,90| 0,700 -0,191
Master /Doktora (n=22) 4,05+0,99
Erkek (n=53) 4,00+0,96 Lise (n=5) 4,40+1,34
7. CRM, karmagik olan miisteri iliskilerini yonetmemi sagliyor. Kadi (n=44) 4,11+0,97| 0,565 |Y.O/Fak. (n=70) 4,01£0,94| 0,675 -0,149
Master /Doktora (n=22) 4,09+0,97
Erkek (n=53) 3,74+0,81 Lise (n=5) 3,40+0,54
8. Yeni sirket iirlinlerini ¢ok ¢abuk satisa doniistiiririim. Kadim (n=44) 3,34+0,86| 0,022 |Y.O/Fak. (n=70) 3,54+0,87 | 0,831 -0,110
Master /Doktora (n=22) 3,64+0,84

Ort£SS: Ortalama + Standart Sapma; Y.O: Yiiksekokul; Fak: Fakiilte; *Analizlerde Bagimsiz 6rneklem t test kullanilmistir; PAnalizlerde ANOVA ve post hoc karsilastirma igin Bonferroni

test kullanilmistir; °Spearman korelasyon katsayisi; *Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlilik; ** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlilik.
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Tablo 21°de, “CRM Sistemi Kullanimi Etkinligi Olgegi”nde; “Kendimi,
sirketimin yogun bir CRM sistemi kullanicisi olarak goriiyorum” (p=0.040) ve “Yeni
sirket {irtinlerini ¢ok ¢abuk satisa doniistiiriiriim” (p=0.022) madde puanlarinda cinsiyet
acisindan anlamli fark bulundugu goriilmektedir. Kadinlar, erkeklere nazaran “Kendimi,
sirketimin yogun bir CRM sistemi kullanicisi olarak goriiyorum” maddesinden, erkekler
ise kadinlara nazaran “Yeni sirket dUrilinlerini ¢ok c¢abuk satisa doniistiiriirim”
maddesinden daha fazla puan almislardir. “CRM uygulamasimi satis siirecime tamamziyla
entegre ettim” maddesi puanlarinda egitim diizeyi acisindan (p=0,035) anlamli fark
bulunmustur. Y.O./Fak. Mezunlari, Master/Doktora mezunu olanlara gére daha fazla
“CRM uygulamasini satis siireglerine entegre ettiklerini” bildirmiglerdir. Yas ile “CRM
uygulamasini satis siirecime tamamiyla entegre ettim” (r=-0,226 ; p<0,05) ve ”CRM, satis
stirecimi kisaltmama yardime1 oluyor” (1=-0,221 ; p<0,05) maddeleri puanlar arasinda
diisiik diizeyde anlaml negatif korelasyon saptanmustir. Ileri yas grubundaki ¢alisanlar,
CRM uygulamasini satig siirecine daha az entegre etmekte ve CRM’in satig siirecini

kisaltmadigini diistinmektedirler.
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Tablo 22. “CRM Sistemi Kullanimi Etkinligi Olg¢egi” madde puanlarinin ¢alisma yasamiyla alakali faktdrlere gore dagilimi (n=97)

Is

Is

.Me\./cut . | Hayatindaki | Hayatindaki CRM
. . s . P Go.revmdekl Toplam Satig Toplam Ku!.lanl.m
CRM Sistemi Kullanimi Etkinligi Ol¢egi Caltsma Tipi OrtsSS | Degeri® Ak:uf Qallsrréa Tecriibesi Calisma Surleil
Siiresi (y1l) (y1l)° Siiresi (y11)° (yil)

1. Sirketimizdeki CRM sisteminin aktif satis yapanlar (n=58) | 4,09+1,04 0,512 0,051 -0,021 -0,084 0,164
olanaklarindan tlimiiyle yararlantyorum. satis yapmayanlar (n=39 4,21+0,73

2. Isimi yapmak igin kapsamli bir aktif satis yapanlar (n=58) | 4,09+1,09 0,179 -0,076 -0,053 0,036 0,210%*
sekilde CRM sistemini kullantyorum. satis yapmayanlar (n=39) | 4,33+0,70

3. Kendimi, sirketimin yogun bir CRM | aktif satis yapanlar (n=58) | 4,07+1,04 0,313 -0,061 -0,215" -0,028 0,152
sistemi kullanicisi olarak goriiyorum. satis yapmayanlar (n=39) | 4,28+0,97

4. CRM uygulamasini satig siirecime aktif satis yapanlar (n=58) | 3,69+1,06 0,408 0,006 0,121 -0,057 0,076
tamamiyla entegre ettim. satis yapmayanlar (n=39) | 3,51+0,97

5. CRM, satis siirecimi kisaltmama aktif satis yapanlar (n=58) | 3,78+1,07 0,107 -0,067 0,202" -0,033 0,049
yardimci oluyor. satig tyapmayanlar (n=39 | 3,41+1,09

6. CRM, miisterilerimin ihtiyaglarini aktif satig yapanlar (n=58) | 4,02+0,98 0,275 -0,017 -0,077 -0,086 0,205*
daha iyi anlamami sagliyor. satis yapmayanlar (n=39 4,23+0,87

7. CRM, karmasik olan miisteri aktif satig yapanlar (n=58) | 3,98+1,01 0,393 -0,051 -0,045 -0,114 0,257
iligkilerini yonetmemi sagliyor. satis yapmayanlar (n=39 4,15+0,87

8. Yeni sirket {irlinlerini ¢ok ¢abuk satisa | aktif satig yapanlar (n=58) | 3,76+0,80 0,004 0,108 0,419" -0,024 0,084
doniistiiriiriim. satis yapmayanlar (n=39 3,26+0,85

Ort+SS: Ortalama = Standart Sapma; *Analizlerde Bagimsiz 6rneklem t test kullanilmigtir; PSpearman korelasyon katsayisi; *Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlilik; **Korelasyon 0,01

diizeyinde anlamlilik.

“CRM Sistemi Kullanimi Etkinligi Olcegi”nde; “Yeni sirket iiriinlerini cok ¢abuk satisa doniistiiriirim” (p=0.004) madde puaninda

calisma tipi agisindan anlamli fark bulunmustur. Aktif satig yapanlar, satis yapmayanlara gore “yeni sirket lriinlerini ¢ok ¢abuk satisa

doniistiirdiiklerini” bildirmistir. Is hayatindaki toplam satis tecriibesi siiresi fazla olanlar, olmayanlara gore kendilerini daha az “yogun bir
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CRM sistemi kullanicist olarak gordiiklerini” (r=-0,215 ; p<0.05), is hayatindaki toplam satis tecriibesi siiresi fazla olanlar, olmayanlara gore

daha fazla “CRM’in satis siirecini kisaltmaya yardimci oldugunu” (r=0,202 ; p<0.05) ve “yeni sirket tirlinlerini cabuk satisa doniistiirdiiglini”

(r=0,419 ; p<0.01) bildirmistir. CRM kullanim siiresi fazla olan ¢alisanlar, az olan ¢alisanlara gére daha fazla miktarda “iglerini yapmak igin

kapsamli bir sekilde CRM sistemini kullandiklarini” (r=0,210 ; p<0,05), “CRM kullanimimin miisterilerinin ihtiyaclarin1 daha iyi anlamalarini

sagladigim1” (r=0,205 ; p<0,05) ve “CRM kullanmiminin karmasik olan miisteri iliskilerini yonetmeyi sagladigim” (r=0,257 ; p<0,05)

bildirmistir (Tablo 22).

~ 299

Tablo 23. “Miisteri Performans Olgegi

madde puanlariin sosyo-demografik degiskenlere gore dagilimi (n=97)

. ar _ p » . P Yas
Miisteri Performans Olgegi Cinsiyet Ort£SS , Egitim Diizeyi Ort£SS .
’ see y Degeri® 8 y Degeri® | (y1l)°
1. Miisterilerimin gergek kaygilarim belirlemek ve | priek (n=53) | 4,47+0,69 Lise (n=5) 4,600,54
anlamak i¢in dikkatlice dinlerim. Kadin (n=44) | 4,66+0,71 0,077 |Y.O/Fak. (n=70) 4,50+0,75 0,465| -0,003
Master /Doktora (n=22) | 4,73%0,55
2. Miisterilerimi, onlarin 6zel sorunlarini ve Erkek (n=53) | 4,36+0,83 Lise (n=5) 4,60+0,89
kaygilarini anladigima ikna ederim. Kadin (n=44) | 4,34+0,83 | 0,942 |Y.O/Fak. (n=70) 4,30+0,89 0,629| -0,023
Master /Doktora (n=22) | 4,45+0,59
3. Miisterilerimin sorularini ve itirazlarini Erkek (n=53) | 4,51%0,57 Lise (n=5) 4,600,54
coziimlerim. Kadm (n=44) | 4,36+0,75 | 0,443 |Y.O/Fak. (n=70) 4,39+0,70 0,521 -0,105
Master /Doktora (n=22) | 4,59+0,50

Ort+SS: Ortalama + Standart Sapma; Y.O: Yiiksekokul; Fak: Fakiilte; *Analizlerde Mann-Whitney U test; ®Analizlerde Kruskal Wallis test ve Dunn-Bonferroni post hoc test
kullanilmstir; “Spearman korelasyon katsayisi; ¥Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlilik; **Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlilik.

72




Tablo 23’te, “Miisteri Performans Olgegi” madde puanlarinda sosyo-demografik degiskenler agisindan anlamli fark bulunmadigi

goriilmektedir (p>0.05).

Tablo 24. “Miisteri Performans Olgegi” madde puanlarinin ¢alisma yasamiyla alakali faktrlere gore dagilimi (n=97)

Mevcut Is Hayatindaki | Is Hayatindaki CRM
P Gorevindeki Toplam Satig Toplam Kull
Miisteri Performans Olgegi Calisma Tipi Ort+SS | pegepia | Aktif Calisma Tecriibesi | Calisma Stiresi s"ru ia ?lell)b
cee Siiresi (y1l)® (yil)° (yil)P urestly
1. Misterilerimin ger¢ek aktif satig yapanlar (n=58) | 4,57+0,72 0,676 0,087 -0,028 0,077 0,124
kaygilarini belirlemek ve anlamak _
igin dikkatlice dinlerim. satis yapmayanlar (n=39) | 4 540,68
2. Miisterilerimi, onlarin 6zel | aktif satig yapanlar (n=58) | 4,36+0,76 0,858 0,148 -0,010 0,024 0,142
sorunlarini ve kaygilarini anladigima
ikna ederim. satig yapmayanlar (n=39) 4,33+0,92
3. Miisterilerimin sorularini ve aktif satig yapanlar (n=58) | 4,47+0,65 0,691 0,090 0,017 -0,045 0,116
itirazlarini ¢6ziimlerim. satts yapmayanlar (n=39) 4.4140,67

Ort£SS: Ortalama+Standart Sapma; * Analizlerde Mann -Whitney U test kullanilmistir; ® Spearman korelasyon katsayisi; *Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlilik; **

Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlilik.

Tablo 24°te, “Miisteri Performans Olgegi” madde puanlarinda ¢aligma yasamiyla alakali faktdrler agisindan anlamli fark bulunmadigi

goriilmektedir (p>0,05). Tablo 25°te, “CRM Sistemi Kullanimi1 Satis Siireci Etkinligi Ol¢egi” madde puanlarinda sosyo-demografik

degiskenler agisindan anlamli fark bulunmadigi goriilmektedir (p>0,05).
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Tablo 25. “CRM Sistemi Kullanimi Satis Siireci Etkinligi Olgegi” madde puanlarmin sosyo-demografik degiskenlere gore dagilimi (n=97)

CRM Sistemi Kullanimi Satis Siireci Etkinligi

P

P

Oleedi Cinsiyet Ort£SS Degeri® Egitim Diizeyi Ort£SS Degeri® Yas (y1l)°
1. CRM sistemi kullanimim, aylik, Erkek (n=53) | 3,45+1,17 Lise (n=5) 3,40+1,34
ceyrek veyillik bazda siparis tutar1 beklentisini | Kadin (n=44) | 3,68+1,21 | 0,348 |Y.O/Fak. (n=70) 3,66£1,14 | 0,403 -0,160
analiz etmeme olanak saglar. Yiiksek Lisans /Doktora (n=22) | 3,27+1,31
. . . . | Erkek (n=53) | 3,38+1,02 Lise (n=5) 3,40+0,54
kaparzn'sgﬁﬁ:rﬁfl‘z;ﬁ‘ﬂammlm’ satig SUrCCt | ¢ din (n=44) | 3,52+1,06 | 0,496 |Y.O/Fak. (n=70) 3.44£1,05 | 0995 | -0.112
) Yiiksek Lisans-Doktora (n=22) | 3,45+1,10
3. CRM sistemi kullanimim, potansiyel Erkek (n=53) | 3,83+0,95 Lise (n=5) 3,80+1,30
miisterileri gercek miisterilere doniistirmeme | Kadm (n=44) | 3,98+0,97 | 0,457 |Y.O/Fak. (n=70) 3,90+0,98 | 0,973 -0,005
yardim eder. Yiiksek Lisans-Doktora (n=22) | 3,91+0,86
4. CRM sistemi kullanimim, firsatlarin Erkek (n=53) | 3,96+0,94 Lise (n=5) 3,80+0,44
kazanilmasinin ve kaybedilmesinin sebeplerini | Kadin (n=44) | 4,18+0,89 | 0,245 |Y.O/Fak. (n=70) 4,07+0,93 | 0,809 -0,046
analiz etme imkani saglar Yiiksek Lisans-Doktora (n=22) | 4,09+0,97
. ... | Erkek (n=53) | 3,38+1,07 Lise (n=5) 4,00+1,00
bilm S lmilgr\f :;fgtg:“ kullammim, rakiplerimi | o 4 1-4a) | 30685111 | 0176 |Y.O/Fak. (n=70) 3,43+1,00 | 0,389 0,063
) Yiiksek Lisans-Doktora (n=22) | 3,68+1,12
6. Capraz satig (miisterinin genel satin Erkek (n=53) | 3,79+0,92 Lise (n=5) 3,80+0,83
alma egilimini analiz ederek, birbiriyle iliskili | Kadin (n=44) | 3,77+£0,96 | 0,919 |Y.O/Fak. (n=70) 3,77£0,96 | 0,979 0,014
iiriin veya hizmetleri satma) imkanim arttirir. Yiiksek Lisans-Doktora (n=22) | 3,82+0,90
e .. Erkek (n=53) | 3,72+1,04 | 0,866 |Lise (n=5) 3,80+0,83
kﬁr11171 . ﬁfgﬁ:;‘;ﬁfgiﬁﬁ?nl azalicken, | 410 (n=44) | 3.68+0.98 Y.O/Fak. (n=70) 3.73:0.97 | 0838 | 0,117
) Yiiksek Lisans-Doktora (n=22) | 3,59+1,18

Ort+SS: OrtalamatStandart Sapma; Y.O: Yiiksekokul; Fak: Fakiilte; *Analizlerde Bagimsiz drneklem t test kullanilmistir;?Analizlerde ANOVA test; °Spearman korelasyon katsayis;
*Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlilik; ** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlilik.
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Tablo 26. “CRM Sistemi Kullanimi Satis Siireci Etkinligi Olcegi” madde puanlarmnin ¢alisma yasamiyla alakal faktorlere gore dagilimi (n=97)

Mevcut

. | is Havatindaki Is Hayatindaki CRM
CRM Sistemi Kullanim1 Satig Siireci Etkinligi Calisma Tipi Ort+SS P Gorevmdelq 3 Hayatindaki Toplam Kullanim
A - .2 | Aktif Calisma | Toplam Satig . .
Olgegi Degeri T P , | Calisma Siiresi |  Siiresi
Siiresi (yil)> | Tecriibesi (yil) (yil® (yil)°
1. CRM sistemi kullanimim, aylik, aktif satig yapanlar (n=58) | 3,84+1,10 0,003 -0,066 0,313* -0,065 0,040
ceyrek ve yillik bazda siparis tutari B
beklentisini analiz etmeme olanak saglar. satis yapmayanlar (n=39) 3,13+1,19
2. CRM sistemi kullanimim, satis aktif satig yapanlar (n=58) | 3,59+1,06 0,099 -0,019 0,248" -0,033 0,048
stireci kapanis oranlarimi arttirir.
satig yapmayanlar (n=39) 3234098
3. CRM sistemi kullanimim, potansiyel | aktif satig yapanlar (n=58) | 4,09+0,80 | 0,017 -0,036 0,243" 0,069 0,086
miisterileri gercek miisterilere _
doniistiirmeme yardim eder. satis yapmayanlar (n=39) 3,62+1,11
4. CRM sistemi kullanimim, firsatlarin | aktif satis yapanlar (n=58) | 4,34+0,73 | 0,000 -0,067 0,247 0,048 0,173
kazanilmasinin ve kaybedilmesinin B
sebeplerini analiz etme imkan1 saglar satty yapmayanlar (n=39) 3,64+1,01
5. CRM sistemi kullanimim, aktif satig yapanlar (n=58) | 3,71£1,06 0,036 0,140 0,186 0,197 0,106
rakiplerimi bilme imkan1 saglar.
satig yapmayanlar (n=39) 323+1.11
6. Capraz satig (miisterinin genel satin | aktif satig yapanlar (n=58) | 3,84+0,89 | 0,435 0,189 0,078 0,160 0,183
alma egilimini analiz ederek, birbiriyle B
iligkili iiriin veya hizmetleri satma) imkanini satly yapmayanlar (n=39) 3,69+1,00
arttirir.
7. Miisteri hizmet bedelini azaltirken, | aktif satig yapanlar (n=58) | 3,76+0,96 0,497 -0,023 0,082 0,017 0,258*
karlilik artigina yardimer olur.
satig yapmayanlar (n=39) 3,62+1,09

Ort+SS: Ortalama+Standart Sapma; * Analizlerde Bagimsiz drneklem t test kullanilmistir; ® Spearman korelasyon katsayisi; *Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlilik; ** Korelasyon 0,01

diizeyinde anlamlilik.
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“CRM Sistemi Kullanimi Satis Siireci Etkinligi Olcegi”nde; “CRM sistemi
kullanimim, aylik, ¢eyrek ve yillik bazda siparis tutar1 beklentisini analiz etmeme olanak
saglar” (p=0,003), “CRM sistemi kullanimim, potansiyel miisterileri ger¢cek miisterilere
donistirmeme yardim eder” (p=0,017), “CRM sistemi kullanimim, firsatlarin
kazanilmasimin ve kaybedilmesinin sebeplerini analiz etme imkan1 saglar” (p<0,001) ve
“CRM sistemi kullanimim, rakiplerimi bilme imkani saglar” (p=0,036) maddelerinde
calisma tipi acgisindan anlamli fark bulunmustur. Aktif satis yapanlar, satig tecriibesi
olmayanlara gére bu maddelerden anlamli diizeyde fazla puan almuslardir (p<0,05). Is
hayatindaki toplam satis tecriibesi siiresi ile “CRM sistemi kullanimim, aylik, ¢ceyrek ve
yillik bazda siparis tutar1 beklentisini analiz etmeme olanak saglar” (r=0,313 ; p<0,01),
“CRM sistemi kullanimim, satig siireci kapanig oranlarimi arttirir” (r=0,248 ; p<0,05),
“CRM sistemi kullamimim, potansiyel miisterileri ger¢ek miisterilere doniistiirmeme
yardim eder” (r=0,243 ; p<0,05) ve “CRM sistemi kullanimim, firsatlarin kazanilmasinin
ve kaybedilmesinin sebeplerini analiz etme imkani saglar” (r=0,247 ; p<0,05) maddeleri
arasinda diigiik ve orta diizey arasinda degisen anlamli pozitif korelasyon bulunmustur.
CRM kullanim siiresi ve “Miisteri hizmet bedelini azaltirken, karlilik artisina yardimet
olur madde puani arasinda diigiik diizeyde anlamli pozitif korelasyon bulunmustur

(r=0,258 ; p<0,05) (Tablo 26).
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Tablo 27. “Miisteri Memnuniyeti Olgegi” madde puanlarinin sosyo-demografik degiskenlere gore dagilimi (n=97)

. T R L P .. . P
Misteri Memnuniyeti Olgegi Cinsiyet Ort+£SS . Egitim Diizeyi Ort£SS _ | Yas (yiD*
Degeri® Degeri
. ) Erkek (n=53) | 4,00+1,03 Lise (n=5) 4,60+0,54
1. Miisteri ihtiyaglarimin tahmin
Kadin (n=44) | 4,18+0,78 | 0,530 |Y.O/Fak. (n=70) 3,99£1,00 | 0,259 | -0,052

edilmesine yardimci olur. . )
Yiiksek Lisans-Doktora (n=22) | 4,27+0,70

2. Miisteri elde tutmaya yardimei olur. | Erkek (n=53) | 4,08+0,97 Lise (n=5) 4,80+0,44
Kadin (n=44) | 4,11£0,89 | 0,991 |Y.O/Fak. (n=70) 4,00+0,97 | 0,119 | -0,130
Yiiksek Lisans-Doktora (n=22) | 4,23+0,81
Erkek (n=53) | 3,98+0,95 Lise (n=5) 4,20+1,09
3. Miisteri tatminini arttirir. Kadin (n=44) | 4,02+£1,02 | 0,745 |Y.O/Fak. (n=70) 3,96+1,02 | 0,854 -0,079
Yiiksek Lisans-Doktora (n=22) | 4,09+0,81
Erkek (n=53) | 3,89+0,99 Lise (n=5) 4,40+0,89
4. Miisteri sadakatini arttirir. Kadin (n=44) | 3,91£1,00 | 0,952 |Y.O/Fak. (n=70) 3,80+1,04 | 0,299 -0,128
Yiiksek Lisans-Doktora (n=22) | 4,09+0,81
Erkek (n=53) | 4,19+0,83 Lise (n=5) 4,40+0,54

5. Miisteriye deger yaratmaya
Kadmn (n=44) | 4,14+£0,90 | 0,852 |Y.O/Fak. (n=70) 4,07+0,89 | 0,242 | -0,175

yardimci olur. . .
Yiiksek Lisans-Doktora (n=22) | 4,41+0,79

Ort+SS: Ortalama £Standart Sapma; Y.O: Yiiksekokul; Fak: Fakiilte; *Analizlerde Mann -Whitney U test; ° Analizlerde Kruskal Wallis test kullanilmistir; © Spearman korelasyon
katsayis1; *Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlilik; ** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlilik.

“CRM Sistemi Kullaniminin Miisteri Memnuniyetine Katkis1 Olgegi” madde puanlarinda sosyo-demografik degiskenler agisindan

anlamli fark bulunamamaistir (p>0,05) (Tablo 27).
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Tablo 28. “Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi” madde puanlarmin ¢alisma yasamiyla alakali faktorlere gore dagilimi (n=97)

Mevcut Is Hayatindaki | Is Hayatindaki CRM
Miisteri _Menvlpumyetl Calisma Tipi Ort+SS 13 : Go.revmdekl Toplar? Satus Toplam Kullamm
Olgegi Degeri® | Aktif Calisma Tecriibesi Calisma Siiresi (yil)?
Siiresi (y1l)° (y1l)° Ssiiresi (yil)* | °" Y
1. Misteri aktif satis yapanlar (n=58) | 3,98+0,92
ihtiyaglarinin tahmin satig tecriibesi yok (n=39) | 4,23+0,93 | 0,142 0,128 -0,148 0,116 0,163
edilmesine yardimci olur.
2. Miisteri elde aktif satig yapanlar (n=58) | 4,09+0,90 "
tutmaya yardimei olur. satig tecriibesi yok (n=39) | 4,10+0,99 0,790 0,087 0,032 0,038 0,202
3. Miisteri tatminini aktif satig yapanlar (n=58) | 3,98+0,94
arttirir, satig tecriibesi yok (n=39) | 4,03+1,03 0,689 0,074 0,042 0,022 0,193
4. Misteri sadakatini | aktif satig yapanlar (n=58) | 3,88+0,99 "
arttirir. satig tecriibesi yok (n=39) | 3,92+1,01 0,772 0,023 0,037 -0,066 0,221
5. Miisteriye deger aktif satig yapanlar (n=58) | 4,09+0,86
yaratmaya yardimci olur. satig tecriibesi yok (n=39) | 4,28+0,85 0,238 -0,093 0,161 0,102 0,047

Ort+SS: Ortalama +Standart Sapma; a Analizlerde Mann -Whitney U test kullanilmistir; b Spearman korelasyon katsayisi; *Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlilik; ** Korelasyon 0,01

diizeyinde anlamlilik.

“Miisteri Memnuniyeti Olcegi” maddelerinde galisma tipi acisindan anlamli fark bulunmamistir (p>0,05). CRM sistemi kullanma
stiresi ile “Miisteri elde tutmaya yardimci1 olur” (r=0,202 ; p<0,05) ve “Miisteri sadakatini arttirir” (r=0,221 ; p<0,05) madde puanlar1 arasinda

diisiik diizeyde anlamli pozitif korelasyon bulunmustur (Tablo 28).
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Tablo 29. CRM Sitemi Kullanim1 ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Regresyon Analizi Sonuglar1 (n=97)

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
Bagimsiz Degisken B Std. Hata t p F p R? Diizeltilmis R> R? Degisimi
Sabit 9,581 2,469 3,881 0,000 19,067 0,000 0,167 0,158 0,167

CRM Sistemi Kullanimi 0,339 0,078 0,409 4,367 0,000
Std.; Standart; R?: Bagiml degiskendeki varyansin yiizdesi; B: Standardize katsayisi; B: Standardize edilmemis katsayist

Tablo 29‘da CRM sistemi kullanimi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkinin test edildigi dogrusal regresyon modelinin anlamli
oldugu goriilmektedir (F=19,067 ; p<0,001). CRM sistemi kullanimi tek basina miisteri memnuniyeti toplam varyansinin %15,8’ini
(Diizeltilmis R?>=0,158) aciklamaktadir. CRM sistemi kullanimi, miisteri memnuniyetini anlamli diizeyde arttirmaktadir (=0,409 ; p<0,001).
Bu bulgular ile, H3 hipotezi kabul edilmigtir.

Miisteri Memnuniyeti

Sekil 4. H3 hipotezi
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Tablo 30. CRM Sitemi Kullanim1 Etkinligi, Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Performansi Arasindaki Hiyerarsik Regresyon Analizi

Sonuglar1 (n=97)

Bagimli Degisken

Model Bagimsiz Degisken B Std B t p F p R? Diizeltilmig R? R? Degisimi
1 Miisteri | Performansi

Sabit 9,417 | 1,202 7,837 0,000 10,967 0,001 | 0,103 0,094 0,103
CRM Sistemi Kullanimi Etkinligi 0,125 | 0,038 | 0,322 | 3,312 0,001

2 Miisteri| Performansi

Sabit 8,795 10,871 10,098 | 0,000 28,428 0,000 | 0,230 0,222 0,230
Miisteri Memnuniyeti 0,225 10,042 | 0,480 | 5,332 0,000
3 Miisteri| Performansi

Sabit 7,537 | 1,190 6,335 0,000 15,603 0,000 | 0,249 0,233 0,249
CRM Sistemi Kullanimi Etkinligi 0,059 | 0,038 | 0,151 | 1,539 0,127

Miisteri Memnuniyeti 0,196 | 0,046 | 0,418 | 4,272 0,000

Std.; Standart; R2: Bagimli degiskendeki varyansin yiizdesi; B: Standardize katsayisi; B: Standardize edilmemis katsayzist.

Tablo 30°’da CRM sistemi kullanimi etkinligi, miisteri memnuniyeti ve misteri performansi iligkilerinin test edildigi hiyerarsik

dogrusal regresyon analizinde Model 1’in (F=10,967 ; p=0,001), Model 2’nin (F=28,428 ; p<0,001) ve Model 3’iin (F=15,603 ; p<0,001)

istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Model 1’de; CRM sistemi kullanim etkinligi, tek basina miisteri performansi toplam

varyansmin %9,4’iinii (Diizeltilmis R>=0,094) aciklamaktadir. CRM sistemi kullanimi etkinligi, miisteri performansini anlamli diizeyde

arttirmaktadir (=0,322; p=0,001). Model 2’de; miisteri memnuniyeti, yalniz bagina miisteri performas: toplam varyansimin %?22,2’sini

(Diizeltilmis R?=0,222) aciklayan pozitif bir yordayici olarak bulunmustur (=0,480 ; p<0,001). Model 3’ de; CRM sistemi kullanimi etkinligi
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ve miisteri memnuniyeti birlikte miisteri performansi toplam varyansinin % 23,3’iinii (Diizeltilmis R2=0,233) agiklamaktadir. Model 3’te,
CRM sistemi kullanimi etkinliginin miigteri performasi tizerindeki etkisi istatistik agidan anlamsiz bulunmustur (=1,539 ; p=0,127). Sobel
test, CRM kullanimi etkinligi ve miisteri performansi arasindaki iligkide miisteri memnuniyetinin tam ara degisken oldugunu gostermektedir

(Sobel test istatistik=3.37512178 ; p=0.00073783). Bu bulgular ile H1 ve H4 hipotezleri dogrulanmistir.

Miistert Memnuniyeti

Sekil 5. H1 ve H4 hipotezleri
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Tablo 31. CRM Sitemi Kullanim1 Etkinligi, Miisteri Memnuniyeti ve Satis Siireci Etkinligi Arasindaki Regresyon Analizi Sonuglari

(n=97)
Bagimli Degisken

Model Bagimsiz Degisken B Std B t p F p R? | Diizeltilmis R? | R? Degisimi
1 Satis | Siireci Etkinligi
Sabit 11,923 | 2,964 4,022 0,000 22,946 0,000 {0,195 0,186 0,195
CRM Sistemi Kullanimi Etkinligi 0,447 | 0,093 | 0,441 | 4,790 0,000
2 Satis | Siireci Etkinligi
Sabit 14,974 | 2,314 6,470 0,000 23,405 0,000 {0,198 0,189 0,198
Miisteri Memnuniyeti 0,543 | 0,112 | 0,445 | 4,838 0,000
3 Satis | Siireci Etkinligi
Sabit 8,211 | 3,036 2,705 0,008 18,133 0,000 {0,278 0,263 0,278
CRM Sistemi Kullanimi Etkinligi 0,315 | 0,097 | 0,311 | 3,243 0,002
Miisteri Memnuniyeti 0,387 | 0,117 | 0,317 | 3,305 0,001

Std.; Standart; R2: Bagimli degiskendeki varyansin yiizdesi; B: Standardize katsayisi; B: Standardize edilmemis katsayzist.
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Tablo 31‘de CRM sistemi kullanimi etkinligi, miisteri memnuniyeti ve satis siireci
etkinligi arasindaki iliskinin test edildigi hiyerarsik dogrusal regresyon analizinde Model
I’in (F=22,946 ; p<0,001), Model 2’nin (F=23,405 ; p<0,001) ve Model 3’iin (F=18,133
; p<0,001) istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Model 1’de; CRM sistemi
kullanimi etkinliginin, tek basina satis siireci etkinligi toplam varyansinin %18,6’s1m
(Diizeltilmis R?>=0,186) aciklamaktadir. CRM sistemi kullanimi etkinligi, satis siireci
etkinligini anlamh diizeyde arttirmaktadir ($=0,441 ; p<0,001). Model 2’de; miisteri
memnuniyeti, yalniz basina satig siireci etkinligi toplam varyansinin %18,9’unu
(Diizeltilmis R?=0,189) agiklayan pozitif bir yordayici olarak bulunmustur (p=0,445 ;
p<0,001). Model 3’de; CRM sistemi kullanim1 ve miisteri memnuniyeti birlikte, miisteri
performans: toplam varyansmin %26,3’iinii (Diizeltilmis R?=0,263) agiklamaktadir.
Modelde, CRM sistemi kullanimi etkinligi (f=3,243 ; p=0,002) ve miisteri memnuniyeti
(B=3,305 ; p=0,001) bagimsiz degiskenlerinin birlikte satig siireci etkinligi iizerinde
istatistik acidan anlamli pozitif bir etkiye sahip olduklari gdriilmektedir. Bu bulgular

esliginde, H2 ve H5 hipotezleri dogrulanmistir.

Miisteri Memnuniyeti

Sekil 6. H2 ve HS hipotezleri
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Tablo 32. CRM sistemi kullanim etkinligini etkileyen belirleyenler (n=97)std.; Standart; R2: Bagimh

Model Bagimsiz degisken B Std Hata B t p F p R?  Diizeltilmis R? R? Degisimi
1 Sabit 12,323 3,542 3,479 0,001 11,887 <0,001 0,277 0,254 0,277
Miisteri Performansi 0,475 0,259 0,185 1,836 0,070
CRM Sistemi Satis Siireci Etkinligi 0,331 0,097 0,335 3,394 0,001
Miisteri Memnuniyeti 0,207 0,134 0,171 1,544 0,126
2 Sabit 20,980 4,694 4,470 0,000 0,333 0,289 0,056
Miisteri Performansi 0,518 0,253 0,201 2,044 0,044
CRM Sistemi Satig Siireci Etkinligi 0,327 0,096 0,331 3,413 0,001
Miisteri Memnuniyeti 0,185 0,131 0,154 1414 0,161
Cinsiyet -0,554 0,837 -0,057 -0,662 0,510
Yas -0,151 0,073  -0,181 -2,068 0,041
Egitim Seviyesi -1,176 0,842 -0,122 -1,397 0,166
3 Sabit 23,169 5,230 4,430 0,000 0,389 0,310 0,056
Miisteri Performansi 0,466 0,254 0,181 1,834 0,070
CRM Sistemi Satig Siireci Etkinligi 0,306 0,106 0,310 2,902 0,005
Miisteri Memnuniyeti 0,166 0,135 0,138 1,232 0,221
Cinsiyet -0,501 0,847 -0,052 -0,591 0,556
Yas -0,223 0,109 -0,266 -2,045 0,044
Egitim Diizeyi -0,821 0,883  -0,085 -0,930 0,355
Calisma Tipi -1,581 1,141  -0,161 -1,385 0,170
CRM kullanim siiresi 0,240 0,112 0,227 2,151 0,034
Mevcut gorev. aktif ¢aligma siiresi -0,099 0,121  -0,093 -0,822 0413
Is hayatindaki toplam satis tecriibesi 0,146 0,114 0,157 1,285 0,202
Is hayatindaki toplam galisma siiresi 0,025 0,109 0,032 0,226 0,822

degiskendeki varyansin yiizdesi; B: Standardize katsayisi; B: Standardize edilmemis katsayisi.
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Tablo 32’de goriilen hiyerarsik dogrusal regresyon analizinde; ilk asamada,
modele girilen arastirma modeli kavramlarindan yalnizca satig siire¢ etkinligi CRM
kullanimi etkinligi toplam varyansiin %25,4’iinii (Diizeltilmis R?=0,254) agiklayan
onemli pozitif bir belirleyen (f=0,335 ; p=0,001) olarak bulunmustur. Ikinci asamada,
modele arastirma modeli kavramlarini 6lgen 6lgekler ile sosyo-demografik degiskenler
birlikte girildiginde, satig siireci etkinligi (p=0,331; p=0,001) ve yasin (p=-0,182 ;
p=0,041) birlikte CRM kullanim1 etkinligi toplam varyansinin %28,9’unu (Diizeltilmis
R?=0,289) agiklayan &nemli birer belirleyen oldugu saptanmistir. Artan satis siireci
etkinligi ve azalan yas, CRM kullanim etkinliginin 6nemli bir belirleyeni olarak
bulunmustur. Bu asamada sosyo-demografik degiskenlerden yalniz basma yasin, CRM
kullanim etkinligi toplam varyansinin %5,6’sim (R? degisimi=0,056) agikladig
goriilmektedir. Uglincii asamada, arastirma modeli kavramlarini lgen Slgekler, sosyo-
demografik ve c¢alisma yasamu ile ilgili tiim bagimsiz degiskenler modele girildiginde
CRM sistemi kullanim etkinliginin en 6nemli belirleyeni olarak, satig siireci etkinligi
(B=0,310 ; p=0,005), yas (p=-0,266 ; p=0,044) ve CRM kullanim siiresi ($=0,227 ;
p=0,034) bulunmustur. Bu ii¢ belirleyen CRM sistemi kullanim etkinligi toplam
varyansinin %31°ini (Diizeltilmis R?=0,310) aciklamaktadir. Calisma yasamu ile alakali
olan CRM kullanim siiresi bagimsiz degiskeni, yalniz bagina CRM sistemi kullanim

etkinligi toplam varyansmin % 5,6 ‘sin1 (R? degisimi=0,056) agiklamaktadir.

Yorumlar

Isten-ise is alanindaki firmalarda CRM kullaniminin, sirket performansina etkileri
kapsaminda miisteri memnuniyeti (Ata, 2008, s.146) ile diger taraftan satig
profesyonellerinin performansina ve diger birimlerle olan igbirlikteligine olan etkisi
(Rodriguez ve Honeycutt, 2011, s.354) kavramsal bir ¢alisma modeli kullanilarak
arastirilmigtir.

Bu tez caligmasinda, arastirma evrenini hem isten-ise ve hem de isten-tiiketiciye
is alanlarinda yer alan, daha genis ve farkli endiistriyel kapsamdaki Tiirkiye’nin en biiyiik
500 firmasi olusturmustur. Bu nedenle, uzman grup goriisleri dogrultusunda isten-ise
sektordeki firmalarda yapilan calismalarda kullanilan “CRM Kullanimi Olgegi”,
“Miisteri Memnuniyeti Olgegi”, “Miisteri ile Olan Performans Olgegi” ve “Satis Siireci

Etkinlik Olgegi” adli 6lcekler dikkatlice gdzden gecirildikten sonra, tiimdengelim ve
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tiimevarimsal yontemler kullanilarak uzman grup 6nerileri dogrultusunda uygun 6lcekler
gelistirilmistir. Psikometrik olarak giivenirlik analizleri yapilmistir. Bu asamada, Boateng
ve arkadaglar1 tarafindan (Boateng vd., 2018, s.2) yayinlanan “Saglik, Sosyal ve
Davranigsal Alanlarda Olgek Gelistirme ve Giivenirligine Yonelik Iyi Uygulamalar”
calismasi dikkate alinmustir.

Calismada kullanilan 6l¢eklerin igsel tutarliliginin gostergesi olan Cronbach alfa
giivenirlik katsayilar (Cronbach alfa=0,772-0,906) (Fitzpatrick vd., 1998, s.23) ile tekrar
edilebilirliginin gostergesi olan test-tekrar test giivenirlik katsayisilarinin (ICC=0,835-
0,927) (Cicchetti, 1994, 5.286) kabul edilebilir degerlerin iizerinde oldugu goriilmektedir.
Bu degerler, ¢aligmada kullanilan 6lceklerin, ilgili alanlarin 6l¢iilmesinde gilivenilir
psikometrik bir ara¢ oldugunu gostermektedir.

Madde havuzu gelistirilirken yararlanilan Olgeklerle, bu c¢alisma ig¢in
gelistirdigimiz oOlgek giivenirlik sayilar1 karsilagtirildiginda; “Misteri Memnuniyeti
Olgegi’nin Cronbach alfasinin (Cronbach alfa=0,906), Ata (Ata, 2008, s.159) tarafindan
gelistirilen “Miisteri Memnuniyeti Olgegi’nden (Cronbach alfa=0,856) daha fazla
oldugu; calismamizda kullanilan “CRM Sistemi Kullanimi Etkinlik Olgegi”, “Miisteri
Performans Olgegi”, “CRM Sistemi Kullanimi Satis Siireci Etkinlik Olgegi” giivenirlik
katsayilarinin ise Rodriguez ve Honeycutt’un (Rodriguez ve Honeycutt, 2011, s.353)
calismasinda kullanilan orijinal 6lgeklerden biraz diisiik oldugu saptanmaistir.

Ata (Ata, 2008, s.159) ve Rodriguez ve Honeycutt’in (Rodriguez ve Honeycutt,
2011, s.353) galigmalarinda kullanilan bu 6lgeklerin yalniz igsel tutarlilik katsayisi olan
Cronbach alfa degerlerine bakilmis olup, test-tekrar test giivenirligine bakilmamistir. Bir
6lgme aracinin belirli zaman araliklarla uygulandiginda ayni 6l¢iim sonuglarini vermesi,
tekrar edilebilirliginin 6nemli bir gostergesidir.

Calismada kavramsal modelin test edilmesinde, calisma yasami ve sosyo-
demografik faktorlerin CRM kullamim etkinligi iizerindeki etkisinin incelenmesinde
dogrusal ve hiyerarsik regresyon analizinden yararlanilmistir. Bu istatistik analiz
yontemleri, araci etkinin gosterilmesinde ve hipotezlerin test edilmesinde CRM kullanimi
alanindaki oncii ¢alismalarda da kullamlmistir (Ata, 2008, s.159 ; Rodriguez ve
Honeycutt, 2011, s.353). Caligmamiz, sosyo-demografik ve calisma yasamiyla alakal

faktorlerin hem madde diizeyinde, hem de o6lgek toplam puan diizeyinde etkisinin
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arastirildigi ve bu faktorlerin CRM kullanim etkinliginin bir gostergesi olup olmadiginin
incelendigi ilk ¢aligmadir.

Calismamizda kullanilan iki degiskenli analiz sonuglarma gore, “Miisteri
Performans Olgegi” disindaki dlgeklerin toplam puanlari ve madde puanlari iizerinde
sosyo-demografik ve calisma yasamiyla alakali faktorler agisinda anlamli farkliliklar
saptanmistir.

CRM sistemi kullanimi etkinliginde, cinsiyet agisindan anlamli fark bulundugu
goriilmektedir. Kadinlar, erkeklere nazaran kendilerini sirketin yogun bir CRM sistemi
kullanicis1 olarak goriiyorken, erkekler ise kadinlara nazaran sirketin yeni {riinlerini
satisa ¢cok hizli doniistiirmekte daha aktif olduklarini belirtmektedir.

CRM sistemi kullaniminin, satig siireglerine tam anlamiyla entegrasyonu
konusunda da egitim diizeyi ve yas agisindan anlamli fark oldugu goriilmektedir. Yiiksek
Okul/Fakiilte mezunlarinin, Master/Doktora mezunlarina gore satig siire¢lerini CRM
sistemi ile daha entegre olarak kullanmakta oldugu goriilmektedir. ileri yas grubundaki
calisanlarin ise CRM uygulamasini satis siirecine daha az entegre ettikleri saptanmaistir.

Is hayatindaki toplam satis tecriibesi siiresinin, CRM sistemi kullaniminin satis
stireglerini kisaltma ve sirketin yeni {irlinlerini hizla satiga doniistiirme konularinda “CRM
sistemi kullanimi etkinligi” tizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmektedir.

Is hayatindaki toplam satis tecriibesi siiresi, CRM sistemi kullanimi ile satistaki
donemsel siparis planlamasini analiz etmeye, satis siireci kapanis oranlarini arttirmaya,
potansiyel miisterileri ger¢ek miisterilere doniistiirmeye yardimei olmasinda ve firsatlarin
kazanilma veya kaybedilme sebeplerinin analiz edilmesine imkan saglamada olumlu etki
gostermektedir.

Satis siireci etkinligi arttikca, CRM sistemi kullanim etkinligi de artmaktadir.
Geng yastaki ve CRM kullanim siiresi fazla olan calisanlarm, CRM sistemi kullanim
etkinligi daha fazla bulunmustur. CRM kullanim siiresi fazla olan ¢alisanlar, az olan
calisanlara gore daha fazla miktarda kapsamli bir sekilde CRM sistemi kullandiklarimi,
CRM kullanimimin miisterilerinin ihtiyaglarimi daha iyi anlamalarimi sagladigini ve
karmasgik olan miisteri iliskilerini yonetmeyi sagladigini bildirmektedirler. CRM kullanim
stiresi fazla olanlar olmayanlara gore, daha fazla diizeyde “CRM kullaniminin miisteri

hizmet bedelini azalttigini ve karhlik artigina yardimei oldugunu” bildirmektedir.
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Miisteri memnuniyeti agisindan; CRM sistemi kullanma siiresi arttik¢a, ¢alisanlar
daha fazla diizeyde “CRM sistemi kullaniminin miisteriyi elde tutmaya yardimci
oldugunu ve miisteri sadakatini arttirdigini” bildirmektedir.

CRM sistemi kullanimi ve satis siireci etkinligi 6l¢egi puanlart ile ¢aligma tipi ve
is hayatindaki toplam satis tecriibesi arasinda anlamli istatistiki iliskiler bulunmustur.

Aktif satis yapanlar ve is hayatindaki toplam satis siiresi fazla olanlarin, CRM
sistemi satis siireci etkinlikleri de fazla bulunmustur. is hayatindaki toplam satis tecriibesi
stiresi fazla olan calisanlar, kendilerini daha az diizeyde “yogun bir CRM sistemi
kullanicis1 olarak gdrmekte” olmalarina ragmen “CRM’in, satig siirecini kisaltmaya
yardime1 oldugunu” ve “yeni sirket {irlinlerini ¢ok cabuk satisa doniistiirdiigiinii” ifade
etmektedirler. Aktif satis yapanlar, satis tecriibesi olmayanlara gore daha fazla diizeyde
“CRM sistemi kullaniminin aylik, ¢eyrek ve yillik bazda siparis tutar1 beklentisini analiz
etmeyi, potansiyel misterileri gergek miisterilere  doniistiirmeyi, firsatlarin
kazanilmasinin ve kaybedilmesinin sebeplerini analiz etmeyi ve rakiplerini tanima imkani
sagladigini” bildirmektedir. Is hayatindaki toplam satis tecriibesi siiresi fazla ¢alisanlar,
olmayanlara gore daha fazla diizeyde “CRM sistemi kullaniminin aylik, ¢eyrek ve yillik
bazda siparis tutar1 beklentisini analiz etmeye, satis siireci kapanis oranlarini arttirmaya,
potansiyel miisterileri ger¢cek miisterilere doniistiirmeye, ve firsatlarin kazanilmasinin ve
kaybedilmesinin sebeplerini analiz etmeye imkan sagladigini” bildirmektedir.

Calismada kullanilan ¢ok degiskenli analizlerin sonuglarina goére; tiim bagimsiz
degiskenler dikkate alindiginda, satis performansinin bir komponenti olan satis siireci
etkinligi, CRM kullanim siiresi ve yas faktorleri, CRM sistemi kullanim etkinliginin en
onemli gostergeleri olarak bulunmustur.

CRM kullanim etkinligi ile satis performansmin iki komponenti arasindaki
iligkileri yorumladigimizda, CRM kullanimi1 ve miisteri performansi arasindaki iligkide
miisteri memnuniyetinin araci etkisi oldugu; CRM kullanim ile satis siireci etkinligi
arasindaki iligkide ise miisteri memnuniyetinin direkt bir etkisi oldugu saptanmustir.

CRM sistemi kullanim etkinliginin, miisteri memnuniyeti ve miisteri
performansinin bir gostergesi oldugu goriilmektedir. Ayrica, miisteri memnuniyetinin
misteri performansinin dnemli bir yordayicist oldugu saptanmistir. Ayni zamanda, CRM
kullanimi etkinligi ve miisteri performansi arasindaki iligskide, miisteri memnuniyetinin

tam ara degisken rolii oynadig1 bulunmustur.
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CRM sistemi kullanim etkinligi ve miisteri memnuniyetinin, birlikte satig siireci
etkinliginin 6nemli birer yordayicist oldugu, ama miisteri memnuniyetinin, CRM
kullanim1 ve satig siireci etkinli§i arasinda araci bir rol oynadifi varsayimini
desteklemedigi goriilmektedir.

CRM sistemi kullaniminin, Ata (2008)’nin, Giiltekin ve Kemet (2018)’in yaptigi
calismalarindaki gibi miisteri memnuniyetini anlamli diizeyde arttirdigi goriilmiistiir.
CRM sistemi kullanimi1 etkinligi, Rodriguez ve Honeycutt (2011)’in yaptigi
caligmalarindaki gibi miisteri performansini anlamli diizeyde artirmaktadir. CRM
kullanimi etkinligi ve miisteri performansi arasindaki iligskide, miisteri memnuniyetinin
tam ara degisken oldugunu gostermektedir.

CRM sistemi kullanim etkinligi, satis siireci etkinligini anlamli diizeyde
arttirmaktadir. CRM sistemi kullanim1 etkinligi ve miisteri memnuniyeti, bagimsiz
degiskenlerin birlikte satis siireci etkinligi {izerinde istatistik agidan anlamli pozitif bir
etkiye sahip olduklan goriilmektedir.

Arastirma modelinde yer alan kavramlari degerlendiren Olgekler, sosyo-
demografik ve c¢alisma yasamu ile ilgili tiim bagimsiz degiskenler modele girildiginde
CRM sistemi kullanim etkinliginin en 6nemli belirleyeni olarak, satis siireci etkinligi, yas
ve CRM kullanim siiresi bulunmustur. Ikili analizlerde saptanan sosyo-demografik ve
calisma yasamiyla alakali faktorlerden yas ve CRM kullanim siiresinin ¢oklu analizlerde
de 6nemli bir gosterge olarak saptanmasi; yeni planlanacak ¢alismalarda bu faktorlerin
de dikkate alinmasinda ve calisma kavramsal modeline entegre edilmesinde fayda

saglayacaktir.

&9



BOLUM 4. SONUC

Bu boliimde, arastirmanin kimligi, siireci ve elde edilen sonuglarin 6zetlendigi bir
ozet, elde edilen bulgularin yorumlandiktan sonra arastirma ile varilan nokta anlaminda
bir yarg: ile arastirilan problemin ¢dziimii i¢in baska hangi ¢alismalarin yapilmasinin
gerekli goriildiigiine ve mevcut arastirmanin alandaki egemen kuram ve uygulamalara
muhtemel katkisinin neler olabilecegine iliskin 6zgiin degerlendirmeleri iceren dneriler

boliimleri yer almaktadir.

Ozet

Bu calismada, CRM’in isten-ise ve isten-tiiketiciye is alanlarinda kullaniminin
sirketlerin miisteri memnuniyetine ve satig profesyonellerinin satis performansina olan
etkisi Tirkiye’nin en biiyiikk 500 sirketi (Fortune 500) olarak tamimlanan sirketler
kapsaminda arastirilmig ve degerlendirilmistir.

Pandemi kosullarinda sirketlerin ¢ogunun evden ¢aligmasi ve c¢alisma ortamina
ulasim ile ilgili kisitlamalar nedeni ile yiiz yiize gériismeler yapilamamustir. Ulkemizde
Fortune 500 girketleri arastirma evreni olarak kabul edilmig ve bu sirketlerden CRM
kullananlar tesadiifi 6rnekleme yoluyla belirlenmistir. Koronaviriis pandemi doneminde
orneklem tespiti, verilerin toplanmas1 ve analizleri asamasinda profesyonel bir arastirma
sirketinden destek alinmistir. Calismada “Sosyo-Demografik ve Calisma Yasamina” ait
degiskenler ile “CRM Sistemi Kullamimi Etkinlik”, “Miisteri Performans”, “CRM
Sistemi Kullanim1 Satis Siireci Etkinlik” ve “Miisteri Memnuniyeti” 6l¢eklerini igeren bir
anket aragtirma sirketinde gorev yapan deneyimli ve egtimli bir uygulamaci tarafindan
telefonla anket yontemi ile toplanmistir. Kavramsal modeli olan bu ¢alismada, kavramsal
modelde yer alan CRM kullanimi, miisteri memnuniyeti ile satis performansinin -satig
stireci etkinligi ve miisteri ile olan performans- alt yapilarini 6lgmek i¢in “CRM Sistemi
Kullanimi Etkinlik Olgegi”, “Miisteri Memnuniyeti Olcegi”, “Miisteri Performans
Olgegi”, “CRM Sistemi Kullanimi Satis Siireci Etkinlik Olgegi” gelistirilmistir. Boateng
ve arkadaglariin (Boateng vd., 2018, s.2) “Saglik, Sosyal ve Davranigsal Alanlarda
Olgek Gelistirme ve Giivenirligine Yonelik Iyi Uygulamalar” baslikli yaym dikkate
almarak 6l¢eklerin madde havuzlarinin olugturulmasinda tiimdengelim ve tiimevarimsal

yontemler kullanilmis ve giivenirligi test edilmistir.
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Olgeklerimizin igsel tutarliliginin ve homojenliginin gdstergesi olan Cronbach
alfa degerleri 0,772-0,906 arasinda ve tekrar uygulanabilirliginin gostergesi olan test-
tekrar test giivenirlik katsayilart 0,835-0,927 arasinda degismektedir. Bu degerler, kabul
edilebilir degerler araliginda olup olgeklerin giivenilir oldugunu kanitlamaktadir.

Ikili analizlerde, sosyo-demografik faktorlerden egitim diizeyinin CRM kullanim
etkinligi lizerinde 6nemli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Geng yastaki calisanlarin,
CRM kullanim etkinliginin yagh ¢alisanlara gére fazla olmasina karsin, ilerleyen yasla
birlikte CRM kullaniminin azaldig1 saptanmaktadir.

Calisma yasamiyla alakali faktorlerin dikkate alindigi ikili analizlerde; CRM
kullanim siiresi arttikga, CRM kullanim etkinliginin de artmakta oldugu goriilmektedir.
Sirket calisanlarina ise girislerinden itibaren CRM kullamimina yoénelik egitimlerin
verilmesi ve bunun tesvik edilmesiyle CRM kullaniminin satis siirecine olan aktif etkisini
deneyimleme imkanlar arttirilmalidir.

Calisma kavramsal modelinde yer alan CRM kullanim1, miigteri memnuniyeti ile
satis performansinin -satis siireci etkinligi ve miisteri ile olan performans- alt yapilari
arasindaki iligkileri test etmek icin ¢ok degiskenli analiz yontemleri kullanilmigtir. CRM
sistemi kullanimi ve miisteri memnuniyeti arasindaki hipotez test edildiginde; CRM
sistemi kullaniminin yalniz bagina miisteri memnuniyetini anlamli diizeyde arttirdigi
saptanmistir. Miisteri performansi ile CRM sistemi kullanimi etkinligi ve misteri
memnuniyeti arasindaki iligkileri test ettigimizde, CRM sistemi kullanim etkinligi ve
misteri memnuniyetinin yalniz basma degerlendirildiginde miisteri performansini
anlamli diizeyde arttirdigini, fakat CRM sistemi kullanimi etkinligi ve miisteri
memnuniyeti birlikte incelendiginde miisteri performasi iizerinde anlamli bir etkisnin
olmadigr goriilmiistiir. CRM kullanim1 etkinligi ve miisteri performansi arasmdaki
iligkide miisteri memnuniyetinin tam ara degisken olup olmadigi Sobel test ile sinanmis
ve ara degisken rolii oynadigi kanmitlanmistir. Bu iligkilerin saptanmasiyla “CRM
kullanimi, miisteriler ile olan performansin artisim saglar” (H1) ve “Miisteri
memnuniyeti, miisteriler ile olan performansin artisinm1 olumlu etkiler” (H4) hipotezleri
dogrulanmistir.

CRM sistemi kullanimi etkinligi, miisteri memnuniyeti ve satig siireci etkinligi
arasindaki iligkileri test ettigimizde; CRM sistemi kullanimi etkinliginin ve miisteri

memnuniyetinin yalniz bagina dikkate alindiginda, satig siireci etkinligini arttirdigi bu
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iliskide araci bir yordayicinin olmadig1 goriilmiistiir. CRM sistemi kullanimi etkinligi ve
migsteri memnuniyeti, birlikte miisteri performansi toplam varyansinin 1/4’tinden
fazlasini agiklayan dnemli birer yordayici olarak bulunmus ve “CRM kullanimi, satis
stireci etkinligininin artisgin1 saglar” (H2) ve “Miisteri memnuniyeti, satis siireci
etkinligininin artisini olumlu etkiler” (HS5) hipotezleri dogrulanmistir.

Insan, siireg ve teknoloji olarak smiflanan ve CRM’in uygulanma asamasinda
basariy1 etkileyen faktorler gozden gegirildiginde miisteri iligkileri yonetimindeki 6nem
dereceleri 50% insan, 30% siire¢ ve 20% teknoloji olarak siniflanmaktadir (Kaya, 2016).
Bu baglamda, ¢aligsanlara ait sosyo-demografik ve calisma yasamiyla alakali degiskenler
ile calismada kullanilan miisteri performansi, miisteri memnuniyeti ve satig siireci
performans etkinligi gibi siibjektif degerlendirmelerin hepsini dikkate alarak yaptigimiz
hiyerarsik dogrusal regresyon analizinde, satis siireci etkinligi, yas ve CRM kullanim
stiresi CRM kullanim etkinliginin 6nemli birer gostergesi olarak bulunmustur. Bu
degiskenler, CRM kullanim etkinligindeki toplam varyansin %31 ini agiklamaktadir.

Giivenirligi kanitlanmis 6l¢ekler kullanilarak yapilan bu ¢alismada, ¢alisanlarin
CRM kullaniminin satis stirecindeki etkinligine yonelik tutumlari olumlu yonde arttikga,
meslek yasantilarinda CRM kullanimi etkinliklerinin de artmakta oldugu saptanmuistir.
[lerleyen yasla birlikte CRM kullanimi etkinligi azalmakta, CRM kullanim siiresi arttik¢a
CRM kullanim1 etkinligi artmaktadir. Bu bulgular, sirketlerin insan kaynaklari
boliimlerine CRM kullanim etkinliginin arttirilmasi gereken ve egitim ihtiyaci olan
oncelikli ¢aliganlarin saptanmasinda katki saglayacaktir.

CRM kullanim etkinligi arttik¢a miisteri performansi da artmaktadir. Bu artista
miisteri memnuniyetinin araci etkisi vardir. Miisteri memnuniyetinin, CRM kullanimi
etkinligi ve satig siireci etkinligi arasindaki iligskide araci roliiniin olmadigi, direkt bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, satis siireci etkinliginin 6nemli
belirleyenlerinin miisteri memnuniyeti ve CRM kullamim etkinligi oldugunu
gostermektedir.

Miisteri memnuniyetinin CRM kullanim etkinligi ve satis etkinligi arasinda araci
bir roliiniin olmadigi, CRM kullanim1 ve miisteri performansi arasinda ise araci etkisi
oldugu goriilmektedir.

CRM kullanim etkinligini arttirmaya yonelik calismalarda, calisanlarin CRM

kullaniminin miisteri performansi, memnuniyeti ve satis siirecindeki etkinligine yonelik
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farkindalik ve tutumlarinin yaninda, g¢aliganlara ait sosyo-demografik ve c¢alisma
yasamiyla alakali faktorlerin de dikkate alinmasi gerekmektedir.

Calismamiz, hem isten-ige ve hem de isten-tiiketiciye is alanlarinda ¢aligsanlarin
CRM kullanim etkinliginin kavramsal bir model olarak degerlendirildigi ilk ¢calismadir.
Miisteri memnuniyetinin CRM kullanim etkinligi ve miisteri performansi arasindaki araci
etkisi ile CRM kullanim etkinligini etkileyen diger faktorlerinde arastirilacagi

genellenebilir, ama biiylik 6rneklemlerde yapilacak yeni ¢aligmalara yon gosterecektir.

Yargi

Bu c¢alisma, isten-ise ve isten-tiiketiciye i alanlarindaki sektérlerde CRM’in
miisteri memnuniyetine ve satis gorevinde ¢alisanlarin performansina olan etkilerine,
mevcut olan kavramlarin adaptasyonu ve yeni degiskenler ile her iki is alaninin kapsadigi
sirketlerdeki CRM’in etkileri ac¢isindan bakilarak mevcut literatiir calismalarma katkida
bulunmaktadir.

Giiniimiizde teknolojinin nasil kullanildigini ve kabul edildigini anlamanin 6nemi
yaninda calismamiz, CRM kullaniminin hem sirketler i¢in kritik 6dneme sahip olan
miisterilerinin memnuniyetine, hem de kendi ¢alisanlarinin satis performansina olumlu

yonde etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Oneriler

Bu ¢alismada, CRM’in isten-ige ve isten-tiiketiciye is alanlarinda hizmet veren
sirketlerde miisteri memnuniyeti ve satis profesyonellerinin satis performansina olan
etkisi yeni bir kavramsal model esliginde Tiirkiye’ nin en biiyiik 500 sirketinden (Fortune
500) tesadiifi 6rneklem yoluyla segilen ve CRM kullandigini beyan eden pazarlama, satis
ve ilgili alanlarda faaliyet gosteren sirket calisanlarindan olusan arastirma 6rnekleminde
kapsamli sekilde arastirilmis ve degerlendirilmistir.

Calismamizdan elde edilen sonuclarin genellenebilirligi ve dogrulugu
Tiirkiye’deki isten-ise ve isten-tiiketiciye sektorlerinde planlanacak yeni ¢caligsmalarda test
edilebilir ve bu is alanlarina 6zel bilgilerin elde edilmesi amagclanabilir. Ayrica, isten-ige
ve isten-tiiketiciye sektorler arasinda yapilacak karsilastirmali bir ¢aligma ile CRM'in

miisteri memnuniyetine ve satis profesyonellerinin satis performansina etkileri arastirilabilir.
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Diger taraftan, isten-ise ve isten-tiiketiciye sektorlerde yer alan CRM kullanilan ve
CRM kullamilmayan sirketlerde karsilagtirmali bir ¢aligma planlanarak sirketlerin miisteri
memnuniyeti ve satig performanslar kiyaslanabilir. Bu ¢alismalar planlanirken, sirketlerin
CRM sistemi kullanimi saglayabilme imkani sinirlig1 ve stratejisi dikkate alinmalidir.

Calismamiz, isten-ise ve isten-tiiketiciye sektorlerinde egitim, finans, gida,
haberlesme, insaat, medya, otomotiv, saglik, tekstil, turizm gibi farkli hizmet alanlarinda
0zel uygulanmasimi ve belli sektdrler bazinda karsilastirmalarin yapilabilecegi yeni
caligmalarin planlanmasina katki saglayabilir. Tiim belirtilen sektorlerde sirketlerin
cogunlugunun CRM sistemine sahip olacagi ve aktif olarak kullanildig1 simirlig1 dikkate
almmalidir.

Bu calismada kullanilan giivenirligi kanitlanmis olcekler, isten-ise ve isten-
tikketiciye sektorlerinde farkli alanlarda hizmet veren sirket calisanlarimin CRM
kullanimi, miisteri memnuniyeti ve satis performansina yonelik farkindaliklarinin tespit
edilebilerek, bu konulara ait egitim ihtiyaclarinin saptanmasinda sirketlerin insan
kaynaklar1 boliimii tarafindan kullanilabilir. Caligmada kullanilan 6lgekler, sirketler
tarafindan CRM kullanimi, miisteri memnuniyeti ve satis performansi konularinda
calisanlara verilen egitimin etkinliginin degerlendirilecegi yeni deneysel calismalarin
planlanmasinda giivenilir bir 6l¢iim araci olarak segilebilir.

Bu caligma, Koronaviriis pandemisiyle birlikte sekillenen ve yeni normal olarak
tanimlanan is hayatindaki sartlar dikkate alinarak klasik-CRM ve mobil-CRM kullaniminin
sirketlerin miisteri memnuniyetine ve satis profesyonellerinin satis performansina olan
etkisinin arastirilacagi yeni ¢aligmalara yon gosterici olabilir.

Koronaviriis pandemi doneminde satig performanslart artan ve artist devam edecek
olan isten-ise ve isten-tiiketiciye is alanlarinda e-ticaret hizmeti sunan sirketleri kapsayan yeni
caligmalar planlanabilir. Bu caligmalar planlanirken, sirketlerin CRM sistemine sahip
oldugu ve aktif olarak e-ticaret yaptig1 sinirlig1 dikkate alinmalidir.

Bu alanda yapilacak yeni caligmalarda, ¢aligma 6meklemini olusturan ¢alisanlara ait
sosyo-demografik ve caligma yasamuiyla ilgili degiskenlerin yaninda sirkete ait faktorlerin de
dikkate alinmasi, sonuglarin ve iligkilerin degerlendirilmesinde katki saglayacaktir.

Sonug olarak, bu ¢aligma lilkemizde isten-ise ve isten-tiiketiciye sektorlerindeki gcogu
firma tarafindan kullamilan CRM’in, sirketlerin miisteri memnuniyetine ve satig

profesyonellerinin satis performansina olan etkisini arastiran ve bir kavramsal modele
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dayanan ilk ¢aligmalardan biridir. Calisma sonuglarn ve kavramsal modeli dikkate alinarak,
farkli  hizmet sektorlerinde CRM  kullammi etkinliginin = ve  belirleyenlerinin
degerlendirilecegi ve yeni parametrelerle modelin gelistirilecegi akademik calismalara;
caliganlara ait sosyo demografik ve ¢alisma yasamiyla alakali faktorlerin dikkate alinarak,
profesyonel is yasaminda planlanacak calisan egitimlerinin planlanmasinda ve calisanlara
yonelik egitim ihtiyaglarinin saptanmasinda sirket yoneticilerine katki saglayacaktir. CRM
kullanimi etkinligi ve miisteri performansi arasindaki iligskide, miisteri memnuniyetinin
oynadig araci roliin test edilecegi kavramsal modelin de gelistirilmesini hedefleyen yeni
calismalarda arastirmacilara yon gosterici olacaktir. Calisanlara ait miisteri memnuniyeti,
miisteri ve satis siireci etkinligine yonelik siibjektif degerlendirmeleri ile sosyo-
demografik ve calisma yasamiyla alakali degiskenlerinin dikkate alindig1 bu ¢alismada,
satig siireci etkinligi, yas ve CRM kullanim siiresi CRM kullanim etkinligindeki toplam
varyansin %31’ini agiklamayan onemli birer gosterge olarak bulunmustur. Kaya’nin
(2016) calismasinda vurguladigi gibi, CRM kullanim etkinligindeki basarty1 etkileyen
insan faktoriiniin diginda kalan sirketlere ait siire¢ ve teknoloji kullanimi faktérlerinin de
dikkate alindigi yeni calismalarin planlanmast CRM kullanim etkinliginin diger

yordayicilarinin saptanmasina yardimci olacaktir.

95



EK’LER

MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMININ
MUSTERI MEMNUNIYETINE VE SATIS PROFESYONELLERININ SATIS
PERFORMANSINA ETKILERI: TURKIYE’NIN EN BUYUK 500 FIRMASI
DOKTORA TEZi ARASTIRMA SORU FORMU

L=

6.
7.
8
9

Liitfen, asagidaki konularda size uygun cevabi belirtiniz.
Cinsiyetiniz: ()Kadin  ( )Erkek

Egitim Durumunuz: ( )ilk&Orta ()Lise ()Yiiksek Okul/Fakiilte ()Yiiksek Lisans/Doktora

Sirketinizin Faaliyet Gosterdigi Sektor: ()Bilisim&Telekomiinikasyon ()Enerji ()Gida ( )insaat ()Metal
Dokiim Isleme ( )Otomotiv ( )Perakende ( )Petrol Tiirevleri Uretim&Dagitim ( )Seyahat&Tasimacilik
()Saghk ()Tekstil ()Turizm ()Diger

Sirketteki Goreviniz: ()Genel Midir ()Satis Direktorii ()Satig Miidiri ()Satis Uzmany/Temsileisi  ()Kilit
Miisteri Yoneticisi ()Is Gelistirme ( )Satis Operasyon ( )Pazarlama ( )Diger

. Sirketinizde aktif olarak CRM sistemi kullaniyor musunuz? () Evet () Hayir

10. Eger, 9). soruya cevabimmiz “Evet” ise, ne kadar siiredir CRM sistemi kullanmaktasiniz
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Asagida “CRM sistemi kullanimi” hakkinda farkindalik ve tutumunuzu
Olcen her bir maddeyi okuyun ve climledeki ifadeye ne diizeyde
katiliyorsaniz, o cevap segenegini (X) isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1) Sirketimizdeki CRM sisteminin olanaklarindan tiimiiyle yararlantyorum.

2) Isimi yapmak igin kapsaml bir sekilde CRM sistemini kullanryorum.

3) Kendimi, sirketimin yogun bir CRM sistemi kullanicisi olarak goriiyorum.

4) CRM uygulamasini satig siirecime tamamiyle entegre ettim.

5) CRM, satig siirecimi kisaltmama yardimci oluyor.

6) CRM, miisterilerimin ihtiyaclarin1 daha iyi anlamami sagliyor.

7) CRM, karmasik olan miisteri iligkilerini yonetmemi sagliyor.

8) Yeni sirket iiriinlerini ¢ok ¢abuk satiga doniistiiriiriim.

Bu boliim “Sizin, miisterileriniz ile olan iliskinize odaklanmaktadir”
asagidaki her bir maddeyi okuyun ve kisisel performansiizi degerlendirerek,
durumunuzu en iyi yansitan cevap secenegini (X) isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1) Misterilerimin gercek kaygilarini belirlemek ve anlamak icin dikkatlice
dinlerim.

2) Miisterilerimi, onlarin 6zel sorunlarini ve kaygilarini anladigima ikna
ederim.

3) Misterilerimin sorularini ve itirazlarini ¢éziimlerim.
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Asagida “Satis siirecinde CRM sistemi kullaniminin faydalarr” tizerine
odaklanan her bir maddeyi okuyun ve CRM sisteminin size ne Olciide

yardimce1 oldugunu degerlendirerek, ilgili cevap secenegini (X) isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1) CRM sistemi kullanimim, aylik, ceyrek ve yillik bazda siparis tutar
beklentisini analiz etmeme olanak saglar.

2) CRM sistemi kullanimim, satis siireci kapanig oranlarimi arttirir.

3) CRM sistemi kullanimim, potansiyel miisterileri gergek miisterilere
doniistirmeme yardim eder.

4) CRM sistemi kullanimim, firsatlarin kazanilmasinin ve kaybedilmesinin
sebeplerini analiz etme imkani saglar.

5) CRM sistemi kullanimim, rakiplerimi bilme imkani1 saglar.

6) Capraz satis (miisterinin genel satin alma egilimini analiz ederek,
birbiriyle iligkili iiriin veya hizmetleri satma) imk&nini arttirir.

7) Miisteri hizmet bedelini azaltirken, karhlik artigina yardimei olur.

Bu boliimde, “CRM sistemi kullaniminin, miisteri memnuniyetine katki
sagladig alanlar* yer almaktadir. Her bir maddeyi okuyun ve miisteri
memnuniyetine olan katkisin1 degerlendirerek, ilgili cevap secenegini (X)
isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmryorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1) Miisteri ihtiyaglarinin tahmin edilmesine yardimei olur.

2) Miisteri elde tutmaya yardimc1 olur.

3) Miisteri tatminini arttirir.

4) Miisteri sadakatini arttirir.

5) Miisteriye deger yaratmaya yardimci olur.

98




KAYNAKCA

Ahearne, M. & Rapp, A. (2010). The Role of Technology at the Interface Between
Salespeople and Consumers. Journal of Personal Selling & Sales Management,
30(2). 111-120

Ahearne, M., Jelinek, R. & Rapp, A. (2005). Moving Beyond the Direct Effect of SFA
Adoption on Salesperson Performance: Training and Support as Key Moderating
Factors. Industrial Marketing Management, 34. 379-388

Ahearne, M., Rapp, A., John Mariadoss, B. & Ganesan, S. (2012). Challenges of CRM
Implementation in Business-to-Business Markets: A Contingency Perspective.
Journal of Personal Selling & Sales Management, 32(1). 117-129

Ahearne, M., Srinivasan, N. & Weinstein, L. (2004). Effect of Technology on Sales
Performance: Progressing from Technology Acceptance to Technology Usage
and Consequence. Journal of Personal Selling & Sales Management, 24(4). 297-
310

Akalin, S. (2005). Satis Personeline Yénelik Performans Degerlendirme Olgegi
Gelistirilmesi ve Psikometrik Ozelliklerinin Belirlenmesi. (Yayimlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi). Ankara Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Egitim
Bilimleri Ana Bilim Dali, Olgme ve Degerlendirme (Psikometri) Programu.
Ankara

Anderson, E. W., Fornell, C. & Lehmann, D. R. (1994). Customer Satisfaction, Market
Share, and Profitability: Findings from Sweden. Journal of Marketing, 58(July).
53-66

Arifin, W. N. (2020). Sample size calculator (web). http://wnarifin.github.io, (ET:
15.10.2020)

Ata, U. Z. (2008). The Effect of Customer Relationship Management Adoption on
Organizational Performance in Business-to-Business Setting. (Unpublished
Doctoral dissertation). Available from The Council of Higher Education (YOK)
National Theses Center (Thesis no: 231906)

Avlonitis, G. J. & Panagopoulos, N. G. (2005). Antecedents and Consequences of CRM
Technology Acceptance in the Sales Force. Industrial Marketing Management,
34(May). 355-368

Bakirtas, H. (2013). Miisteri Iliskileri Yonetimi: Tanimi, Kapsami, Onemi. Bursa: Ekin
Yayinevi

Bakirtas, H., Baris, G., Timur, N., Ozmen, M. & Yilmaz, A. (2013). Miisteri Iliskileri
Yénetimi. Anadolu Universitesi Basimi: Eskisehir

99



Boateng, G. O., Neilands, T. B., Frongillo, E. A., Melgar-Quifionez, H. R., & Young, S.
L. (2018). Best Practices for Developing and Validating Scales for Health, Social,
and Behavioral Research: A Primer. Frontiers in Public Health, 6 (149). 1-18

Bradlow, E., Gangwar, M., Kopalle, P., & Voleti, S. (2017). The Role of Big Data and
Predictive Analytics in Retailing. Journal of Retailing, 93(1). 79-95

Cannon, J. P. & Perreault Jr., W. D. (1999). Buyer—Seller Relationships in Business
Markets. Journal of Marketing Research, 36(4). 439-460

Chen, I. & Popovich, K. (2003). Understanding Customer Relationship Management
(CRM). People, Process and Technology. Business Process Management Journal,
9(5). 672688

Chyung, S.Y ., Roberts, K., Swanson, 1., & Hankinson, A. (2017). Evidence-Based Survey
Design: The Use of a Midpoint on the Likert Scale. Performance Improvement,
56(10). 15-23

Cicchetti, D. V. (1994). Guidelines, Criteria, and Rules of Thumb for Evaluating Normed
and Standardized Assessment Instruments in Psychology. Psychological
Assessment, 6(4). 284-290

Cortez, R. M. & Johnston. W. (2020). The Coronavirus Crisis in B2B Settings: Crisis
Uniqueness and Managerial Implications Based on Social Exchange Theory.
Industrial Marketing Management, (88). 125-135

Crosby, L. A. (2002). Exploding Some Myths about Customer Relationship Management.
Managing Service Quality, 12(5). 271-277

Demirbag, E. (2004). f§letme Yonetiminde Yeni Egilimler Dizisi Istanbul Ticaret Odast
Sorularla Miisteri Iliskileri Yonetimi. Istanbul: Mega Ajans

Deng, X. & Zhang, J. (2014). Differentiating the Effects of Internet Usage and Wireless
Usage on Business-to-Business and Business-to-Consumer E-commerce. Journal
of Internet Commerce, 13(2). 138-157

Dowling, G. (2002). Customer Relationship Management: in B2C Markets, Often Less is
More. California Management Review, 44 (3). 87-103

Drummond, T. (2001). Hindsight 80/20: Lessons Learned from CRM Initiatives.
Integrated Marketing Communications Research Journal, 7 (Spring). 14-18

Duran, M. http://danismend.com/kategori/altkategori/crm-hakkinda/, (ET: 02.07.2014)

Ercan, 1. & Kan, 1. (2004). Olgeklerde Giivenirlik ve Gegerlik. Uludag Universitesi Tip
Fakiiltesi Dergisi, 30 (3). 211-216

Ersoy, N. F. (2002). Finansal Hizmetlerde CRM Kavrami. Pazarlama Diinyast Dergisi,
15.5

100



Fitzpatrick, R., Davey, C., Buxton, M. J. & Jones, D. R. (1998). Evaluating Patient Based
Outcome Measures For Use In Clinical Trials. Health Technology Assessment,
2(14). 141-69

Francken, D. A. & Van Raaij, W. F. (1981). Satisfaction with Leisure Time Activities.
Journal of Leisure Research, 13(4). 337-352

Fornell, C. (1992). A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish
Experience. Journal of Marketing, 56 (January). 6-21

Forsyth, R. (2001). Six Major Impediments to Change and How to Overcome Them in
CRM in 2001. Technical Report, http://www.crmguru.com, (ET: 27.09.2020)

Foss, N. J. & Saebi, T. (2017). Fifteen Years of Research on Business Model Innovation:
How Far Have We Come, and Where Should We Go? Journal of Management.
43(1).200-227

Gedik, Y. (2020). Pazarlamada Yeni Bir Pencere: Dijital Pazarlama. Journal of Business
in The Digital Age. 3(1). 63-75

Germann, F., Lilien, G., Fiedler, L., & Kraus, M. (2014). Do Retailers Benefit from
Deploying Customer Analytics? Journal of Retailing, 90(4). 587-93

Giese, J. L. & Cote, J. A. (2002). Defining consumer satisfaction. Academy of Marketing
Science Review, 2000(1). 1-24

Goff, B. G., Boles, J. S., Bellenger, D. N. & Stojack, C. (1997). The Influence of
Salesperson Selling Behaviors on Customer Satisfaction with Products. Journal
of Retailing, 73(2). 171-183

Goldsmith, R. E. (1999). The Personalized Market Place: Beyond the 4Ps. Marketing
Intelligence and Planning, 17(4). 178-185

Gray, P. & Jongbok, B. (2001). Customer Relationship Management. Irvine: University
of California

Gummesson, E. (2007). Extending the New Dominant Logic: from Customer Centricity
to Balanced Centricity. The Journal of the Academy of Marketing Science, 36(1).
15-17

Gummesson, E. & Polese, F. (2009). B2B is not an Island. Journal of Business &
Industrial Marketing, 24(5/6). 337-350

Giiltekin, B. & Kement, U. (2018). Miisteri Iliskileri Yonetimi Temel Kavramlar ve
Uygulamalar. Istanbul: Nobel Akademik Yayincilik

Giliney, A. http://danismend.com/kategori/altkategori/butunlesik-pazarlama-iletisimi-2/,
(ET: 02.11.2020)

101



Giirbiiz, S. & Sahin, F. (2015). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri. Ankara: Seckin
Yayincilik

Hajjar, S. T. (2018). Statistical Analysis: Internal-Consistency Reliability And Construct
Validity. [International Journal of Quantitative and Qualitative Research
Methods, 6(1). 27-38

Harris, T. & Kotler, P. (1999). Value Added Public Relations: The Secret Weapon of
Integrated Marketing. New York: Contemporary Books

Hartmann, N. & Lussier, B. (2020). Managing the Sales Force Through the Unexpected
Exogenous COVID-19 Crisis. Industrial Marketing Management. 88. 101-111

Hassan, R. S., Nawaz, A., Lashari, M. N. & Zafar, F. (2014). Effect of Customer
Relationship Management on Customer Satisfaction. 2nd Global Conference on
Business, Economics, Management and Tourism. Procedia Economics and
Finance, 23(2015). 563-567

Hauser, J. R., Duncan I. Simester, D. I. & Wernerfelt, B. (1994). Customer Satisfaction
Incentives. Marketing Science, 13(4). 327-350

Hofacker, C. F. (2001). Internet marketing (3rd ed.). New York: John Wiley & Sons

Hunter, G. K. (1999). Sales Technology, Relationship-Forging Tasks, and Sales
Performance in Business Markets. Unpublished Dissertation, University of North
Carolina at Chapel Hill.

Hunter, G. K. & Perreault Jr., W. D. (2006). Sales Technology Orientation, Information
Effectiveness and Sales Performance. Journal of Personal Selling and Sales
Management, 26(2). 95-113

Hunter, G. K. & Perreault Jr., W. D. (2007). Making Sales Technology Effective. Journal
of Marketing, 71(January 2007). 16-34

Ingram, T. N. (2004). Future Themes in Sales and Sales Management: Complexity,
Collaboration and Accountability. Journal of Marketing: Theory and Practice,
12(4). 18-28

Jelinek, R., Ahearne, M., Mathieu, J. & Schillewaert, N. (2006). A Longitudinal
Examination of Individual, Organizational, and Contextual Factors on Sales
Technology Adoption and Job Performance. Journal of Marketing Theory and
Practice, 14(Winter). 7-23

Johnston, M. W. & Marshall, G. W. (2006). Churchill/Ford/Walker’s Sales Force
Management, 8th ed. Boston: McGraw-Hil/Irwin

Jones, E., Brown, S. P., Zoltners, A. A. & Weitz, B. A. (2005). The Changing
Environment of Selling and Sales Management. Journal of Personal Selling &
Sales Management, 25(2). 105-111

102



Kirdar, Y & Demir, F. O. (2013). Miisteri iliskileri Y&netimi: CRM. Review of Social,
Economic & Business Studies, 7(8). 293-308

Kirim, A. (2001). Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM. istanbul: Sistem Yayncilik

Kim, W. G. & Cha, Y. (2002). Antecedents and Consequences of Relationship Quality in
Hotel Industry. International Journal of Hospitality Management, 21. 321-338

Kim, W. G., Han, J. S. & Lee, E. (2001). Effects of Relationship Marketing on Repeat
Purchase and Word of Mouth. Journal of Hospitality & Tourism Research, 25(3).
272-288

Kohn, M. A. & Senyak, J., Sample Size Calculators, https://www.sample-size.net/, (E.T:
21.11.2020)

Kotler, P. (1997). Marketing Management Analysis Planing, Implementation And
Contral. New Jersey: Prentice Hall Inc.

Kumar, V., & Raheja. G. (2012). Business to Business (B2B) and Business to Consumer
(B2C) Management. International Journal of Computers & Technology, 3(3).
447-451

Li, K. W. P. (2001). The Critical Success Factors of Customer Relationship Management
(CRM) Technological Initiative. Thesis, John Molson School of Business,
Concordia University, Montreal, Quebec, Canada. 1-127

Li, L. & Mao, J. (2012). The Effect of CRM Use on Internal Sales Management Control:
An Alternative Mechanism to Realize CRM Benefits. Information &
Management, 49 (2012). 269-277

Liu, A. H. & Leach, M. P. (2001). Developing Loyal Customers with a Value-Adding
Sales Force: Examining Customer Satisfaction and the Perceived Credibility of

Consultative Salespeople. Journal of Personal Selling & Sales Management,
21(2). 147-156

Long, C. S., Khalafinezhad, R., Wan Ismail, W. K. & Abd Rasid, S. Z. (2013). Impact of
CRM Factors on Customer Satisfaction and Loyalty. Asian Social Science, 9(10).
247-253

Mishra, A. & Mishra, D. (2009). Customer Relationship Management: implementation
process perspective. Acta Polytechnica Hungarica, 6(4). 83-99

Mithas, S., Krishnan, M. S. & Fornell, C. (2005). Why Do Customer Relationship
Management Applications Affect Customer Satisfaction? Journal of Marketing,
69(October 2005). 201-209

Mubhiddin Hassan, A. (2020). Amazon Online Branding Strategies. Mid-Term Project

103



N. Moore, J., D. Hopkins, C. & A. Raymond, M. (2013). Utilization of Relationship-
Oriented Social Media in the Selling Process: A Comparison of Consumer (B2C)
and Industrial (B2B) Salespeople. Journal of Internet Commerce, 12. 48-75

Odabas, Y. (2015). Miisteri Iliskileri Yonetimi. Istanbul: Agora Kitapligi

Oh, H. (1999). Service Quality, Customer Satisfaction and Customer Value: A Holistic
Perspective. International Journal of Hospitality Management, 18(1). 67-82

Oliver, R. L. (1993). Cognitive, Affective, and Attribute Bases of the Satisfaction
Response. Journal of Consumer Research, 20(3). 418-430

Oliver, R. L. (1997). Satisfaction: A Behavioral Perspective On The Consumer. McGraw-
Hill: New York

Olshavsky, R. W. & Kumar, A. (2001). Revealing the Actual Roles of Expectations in
Consumer Satisfaction with Experience and Credence Goods. Journal of
Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 14. 60-73

O'Malley, L. & Tynan, C. (2001). Reframing Relationship Marketing for Consumer
Markets. Interactive Marketing, 2(3). 240-246

Once, A. G. (2015). Satis Yonetimi. Beta Bastm Yayim Dagitim: istanbul

Ozdagoglu, A., Ozdagoglu, G., & Oz, E. (2008). Miisteri Sadakatinin Saglanmasinda
Miisteri iliskileri Yonetiminin Onemi: izmir’de Bir Hipermarket Arastirmasi.
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 22(1). 367-380

Payne, A. (2005). Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management.
Burlington: Butterworth-Heinemann

Petasnoro, R. (2017). How To Motivate Salespeople To Use CRM System Efficiently
Through Gamification Elements. Master’s Thesis

Piercy, N. F. (2010). Evolution of strategic sales organizations in business-to-business
marketing. Journal of Business & Industrial Marketing, 25(5), 349-359

Polit, D. F. & Beck, C. T. (2006). The Content Validity Index: Are You Sure You Know
What’s Being Reported? Critique and Recommendations. Research in Nursing &
Health, 29. 489-497

Ratner, B. (2009). The Correlation Coefficient: Its Values Range Between +1 /-1, Or Do
They? Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 17. 139-
142

Reinartz, W., Krafft, M. & Hoyer, W. D. (2004). The Customer Relationship
Management Process: Its Measurement and Impact on Performance. Journal of
Marketing Research, 41(3). 293-305

104



Rigby, D., Reichheld, K., Frederick, F., & Schefter, F. (2002). Avoid the four perils of
CRM. Harvard Business Review, 80(2). 101-109

Rodriguez, M. & Honeycutt, E. D. (2011). Customer Relationship Management (CRM)’s
Impact on B to B Sales Professionals’ Collaboration and Sales Performance. Journal of
Business-to-Business Marketing. 18. 335-356

Rodriguez, M. & Trainor, K. (2016). A Conceptual Model of the Drivers and Outcomes
of Mobile CRM Application Adoption. Journal of Research in Interactive
Marketing. 10(1). 67-84

Roman, S., Ruiz, S. & Munuare, J. L. (2002). The Effects of Sales Training on Sales
Force Activity. European Journal of Marketing, 36(11/12). 1344-1366

Saha, S. K., Aman, A., Hossain, S., Islam, A., & Rodela, R. S. (2014). A Comparative
Study On B2B vs B2C Based On Asia Pacific Region. Infernational Journal of
Scientific & Technology Research, 3(9). 294-298

Saini, A., Grewal, R. & Johnson, J.L., (2010). Putting market-facing technology to work:
Organizational drivers of CRM performance. Marketing Letters, 21(4). 365-383

Shareef, M. A., Kumar, V., & Kumar, U. (2008). Business-to-consumer (B2C) electronic-
commerce (EC) operation: Globalization strategy. ASAC 2008, Halifax NS. 164-
180

Stoddard, J. E., S. W. Clopton, and R. A. Avila (2006). An analysis of the effects of sales
force automation on salesperson perceptions of performance. Journal of Selling
and Major Account Management, 6(Winter). 38-56

Sahbaz, U., S6kmen, A., & Aytag, A. (2014). Tiirkiye’de E-Ihracat Firsatlar ve Sorunlar.
Tiirkiye Ekonomi Politikalart Arastirma Vakfi (TEPAV)

Tanner, J. F., Ahearne, M, Leigh, T. W., Mason, C. H., & Moncrief, W., C. (2005). CRM
in sales-intensive organizations: A review and future directions. Journal of
Personal Selling and Sales Management, 35(2). 169-180

Tavakol, M. & Dennick, R. (2011). Making Sense of Cronbach’s Alfa. International
Journal of Medical Education, 2. 53-55

T.C. Kalkinma Bakanligi (2013). Bilgi Toplumu Stratejisinin Yenilenmesi Projesi:
Ihtiyag Tespiti ve Oneriler Raporu

Tezcanlar, P. (2007). CRM, Veri Madenciligi ve Bir Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul

Tiirker, U. A. (1998). Yoneticinin El Kitabi: Insan Kaynaklari Yénetimi. Istanbul:
Tiirkmen Yayinevi

105



Uysal, F. & Aksoy, S., (2004). Miisteri Iliskileri Ynetimindeki Temel Boyutlar ve T1bbi
Malzeme Lojistigi Uzerine Bir Uygulama. Akdeniz LI.B.F. Dergisi, (7). 129-144

Verma, S. & Chaudhuri, R. (2009). Effect of CRM on Customer Satisfaction in Service
Sector in India. Journal of Marketing & Communication, 5(2). 55-69

Von Hippel, E., (1978). Successful Industrial Products from Customer Ideas. Journal of
Marketing, 42(1). 39-49

Wedel, M. and Kannan, P. K. (2016). Marketing Analytics for Data-Rich Environments,
Journal of Marketing, 80 (November). 97-121

Westbrook, R. A. (1981). Sources of Satisfaction with Retail Outlets. Journal of
Retailing, 57(3). 68-85

Wetter, E., Rosengren, S. & Torn, F. (2020). Private Sector Data for Understanding
Public Behaviors in Crisis: The Case of Coronavirus in Sweden. SSE Working
Paper Series in Business Administration, 2020(1). 1-14

Wray, B., Palmer, A. & Bejou, D. (1994). Using Neural Network Analyis to Evaluate
Buyer-Seller Relationships. European Journal of Marketing, 28(10). 32-48

Yay, M. (2017). The Mediation Analysis With The Sobel Test And The Percentile
Bootstrap. International Journal of Management and Applied Science, 3(2). 129-
131

Yildirim, F. (2007). The Factors That Affect The Company’s B2B Overall Use
Throughout The B2B Portal Transactions And A Survey In Turkey. Isik
University, PhD Thesis

Xu, Y., Yen, D., Lin, B. & Chou, D. (2002). Adopting Customer Relationship
Management Technology. Industriel Management & Data Systems, 102(8). 442-
452

Xue, M., Harker, P.T., & Heim, G.R. (2000). Website efficiency, customer satisfaction
and customer loyalty: A customer value driven perspective (OPIM Working Paper
No. 00-12-03)

Zeng, Yun E., H. Joseph Wen, & David C. Yen (2003). Customer Relationship
Management (CRM) in Business-to-Business (B2B) E-Commerce. Information
Management & Computer Security, 11(1). 39-44

Zallocco, R., Pullins, E. B. & Mallin, M. L. (2009). A Re-Examination of B2B Sales
Performance. Journal of Business & Industrial Marketing, 24(8). 598-610

106



